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Jezik in stil oglaševalskih veleplakatov 
 
Namen diplomskega dela je preučiti teoretične značilnosti veleplakata kot oglaševalskega besedila in besedilne 
vrste na preučevanem vzorcu šestdesetih veleplakatov. Diplomsko delo uvodoma predstavlja oglaševanje kot 
tržno-komunikacijsko dejavnost ter različne poglede na termina oglas in reklama. Na kratko predstavi zgodovino 
oglaševanja na Slovenskem, in sicer vse od prvega slovenskega oglasa iz leta 1794, zunanjih izveskov nad 
obrtniškimi delavnicami do pojavov prvih veleplakatov za časa osamosvojitve Slovenije. Sledi obravnava 
veleplakata kot besedilne vrste, pregled njegovih zunanjih in vsebinskih značilnosti in kritičnih pogledov nanj. 
Poleg strukturnega vidika oglasnih besedil je predstavljen tudi semiotični pogled nanje – verbalne in neverbalne 
prvine komunikacije, ki se pojavljajo na veleplakatih. Med neverbalnimi delo obravnava slikovno gradivo, 
kamor sodi tudi logotip, ločila in pisavo kot tako, analiza verbalnih elementov pa zajema jezikovno-stilno 
razčlenitev veleplakata, pri čemer se omejuje na besedišče (prevzete besede, termini, pogovorni izrazi, 
dialektizmi) in retorična sredstva, ki ustvarjajo na poseben način organiziran jezik in izviren stil oglasnih besedil. 
Empirični del teoretične predpostavke obravnava na analiziranem vzorcu veleplakatov. Diplomsko delo poskuša 
ugotoviti, kakšna je vizualna podoba veleplakatov in v kakšnem odnosu so verbalni in neverbalni elementi, 
kakšna leksika je uporabljena na veleplakatih, katera so pogosta ločila in kje je največ odstopanj od pravopisne 
norme ter katerih retoričnih sredstev se poslužujejo oglaševalci, da bi oglaševani izdelek ali storitev približali 
mimoidočemu naslovniku. 
 
Ključne besede: veleplakat, vizualna podoba veleplakata, oglaševalski jezik, leksika, ločila, retorična sredstva, 







Language and Style of Hoardings 
 
The aim of my dissertation is to analyse the theoretical features of hoardings as advertising text as well as the 
analysis of the text types based on a sampling frame of sixty hoardings. In the beginning, advertising is presented 
as an activity that is market-oriented and serves the purpose of communication. Various perceptions of the terms 
oglas and reklama are discussed and the Slovenian advertising in its historical perspective is briefly outlined – 
from the first Slovenian advertisement in the year 1794, to the guild signs and the emergence of the first 
hoardings after Slovenia's independence. This is followed by an analysis of hoardings as text types, an overview 
of the external properties as well as of the texts' content and their critical evaluation. Beside the structured aspect 
of advertisement as text types, the semiotic aspect indicating the elements of verbal and non-verbal 
communication visible on the hoardings is presented as well. Among the elements of non-verbal communication, 
visuals, such as logos, punctuation and the writing styles are discussed. The analysis of the elements of verbal 
communication focuses on the linguistic and stylistic properties of  hoardings and is restricted to the vocabulary 
(borrowed words, technical terms, slang, dialectisms) and to the rhetorical devices. The latter lend a special 
effect to the language and create an original style of advertising texts. The emphirical part applies the  theoretical 
assumptions to a practical analysis of sample hoardings. The dissertation aims at providing an insight into the 
visual design of the hoardings and examining the relations between the elements of verbal and non-verbal 
communication. It also aims at examining the lexica used on the hoardings, the common punctuation, the 
deviation from the orthographic norm and the most popular rhetorical devices, with which the advertisers are 
trying to appeal to the passing-by addressees. 
 
Key words: hoarding, visual design of a hoarding, advertising language, lexica, punctuation, rhetorical devices, 
advertising style 
   






1 UVOD ........................................................................................................................................ 9 
2 SPLOŠNO O OGLAŠEVANJU ...................................................................................................... 11 
3 OPREDELITEV POJMOV OGLAS IN REKLAMA ............................................................................. 13 
4 ZGODOVINA OGLAŠEVANJA NA SLOVENSKEM .......................................................................... 16 
5 VELEPLAKAT ............................................................................................................................ 19 
5.1 Poimenovanje .............................................................................................................................. 19 
5.2 Zunanje značilnosti veleplakata .................................................................................................. 20 
5.3 Vrste veleplakatov ....................................................................................................................... 23 
5.4 Vsebina veleplakatov ................................................................................................................... 24 
5.5 Kritike veleplakatov ..................................................................................................................... 26 
5.6 Zakonska regulacija oglaševanja z veleplakati ............................................................................ 28 
6 OGLASNO BESEDILO Z VIDIKA (KULTURNE) SEMIOTIKE, DISKURZA IN TEORIJE GOVORNEGA 
DEJANJA..................................................................................................................................... 29 
6.1 (Kulturna) semiotika in diskurz .................................................................................................... 29 
6.2 Teorija govornega dejanja in jezikovne funkcije ......................................................................... 31 
7 NAMEN OGLASNEGA BESEDILA ................................................................................................ 33 
8 STRUKTURA OGLASNEGA BESEDILA .......................................................................................... 34 
9 VERBALNE IN NEVERBALNE PRVINE .......................................................................................... 36 
10 JEZIKOVNO-STILNA PODOBA OGLASNEGA BESEDILA ............................................................... 38 
10.1 Splošno o jeziku in stilu oglasa .................................................................................................. 38 
10.2 Oglasni pravzorec ...................................................................................................................... 41 
10.3 Leksika ....................................................................................................................................... 43 
10.3.1 Ustvarjanje imidža .............................................................................................................. 43 
10.3.2 Argumentacija s strokovnjakom ......................................................................................... 43 
10.3.3 Erotizacija oglasnega motiva .............................................................................................. 43 
10.3.4 Vzklikanje naslovniku.......................................................................................................... 44 
10.3.5 Strokovni in tehnični izrazi ................................................................................................. 44 
10.3.6 Tujejezični izrazi .................................................................................................................. 45 
10.3.7 Pogovorni izrazi in dialektizmi ............................................................................................ 46 
10.3.8 Nove besede (priložnostnice, prekrivanke …) .................................................................... 46 
10.3.9 Oglaševalski avtomatizmi ................................................................................................... 48 




10.4 Ločila .......................................................................................................................................... 52 
10.5 Retorična sredstva ..................................................................................................................... 53 
10.5.1 Metafora ............................................................................................................................. 53 
10.5.2 Metonimija ......................................................................................................................... 54 
10.5.3 Sinekdoha ........................................................................................................................... 54 
10.5.4 Antonomazija ..................................................................................................................... 55 
10.5.5 Ponavljanja ......................................................................................................................... 55 
10.5.6 Nagovor .............................................................................................................................. 55 
10.5.7 Retorično vprašanje ............................................................................................................ 56 
10.5.8 Antiteza .............................................................................................................................. 56 
10.5.9 Stopnjevanje ....................................................................................................................... 56 
10.5.10 Besedna igra ..................................................................................................................... 56 
10.5.11 Evfemizem ........................................................................................................................ 57 
10.5.12 Elipsa ................................................................................................................................. 57 
10.5.13 Poosebitev ........................................................................................................................ 57 
10.5.14 Pretiravanje ...................................................................................................................... 58 
10.5.15 Ukrasni pridevek ............................................................................................................... 58 
11 ANALIZA VZORCA VELEPLAKATOV .......................................................................................... 59 
11.1 Verbalne in neverbalne prvine .................................................................................................. 59 
11.2 Besedišče ................................................................................................................................... 62 
11.2.1 Tujejezični izrazi .................................................................................................................. 62 
11.2.2 Pogovorni izrazi in dialektizmi ............................................................................................ 63 
11.2.3 Strokovni in tehnični izrazi ................................................................................................. 64 
11.2.4 Nove besede ....................................................................................................................... 65 
11.2.5 Poudarjanje lokalnosti ........................................................................................................ 66 
11.3 Stil .............................................................................................................................................. 67 
11.3.1 Pisava .................................................................................................................................. 67 
11.3.2 Kontaktni podatki ............................................................................................................... 67 
11.3.3 Nominalni stil ...................................................................................................................... 68 
11.3.4 Členki .................................................................................................................................. 68 
11.4 Ločila in težave z njimi ............................................................................................................... 70 
11.5 Retorična sredstva ..................................................................................................................... 73 
11.5.1 Vzklik ................................................................................................................................... 73 




11.5.3 Elipsa ................................................................................................................................... 74 
11.5.4 Retorično vprašanje? .......................................................................................................... 75 
11.5.5 Metonimično poimenovanje .............................................................................................. 76 
11.5.6 Emfaza, inverzija ................................................................................................................. 76 
11.5.7 Ponavljanja ......................................................................................................................... 76 
11.5.8 Poosebitev .......................................................................................................................... 77 
11.5.9 Besedna igra ....................................................................................................................... 77 
11.5.10 Antiteza ............................................................................................................................ 79 
12 ZAKLJUČEK............................................................................................................................. 80 
13 FOTOGRAFIJE VZORČNIH VELEPLAKATOV ............................................................................... 85 









1 UVOD  
Tržna družba brez oglaševanja ne more. Oglasom, če se le malo sprehodimo po mestu pa tudi 
veleplakatom, smo priča na vsakem koraku. Prvo oglaševanje je bilo informativne narave, 
namenjeno je bilo posredovanju informacij o nekem izdelku ali storitvi; prvi veleplakati so 
bili obvestilni napisi nad čevljarji, urarji in so »usmerjali« mimoidoče. Današnje oglaševanje 
pa je samostojna, strokovna dejavnost oglaševalskih agencij, ki se postavlja ob bok umetnosti. 
In medtem ko se tovrstni umetnosti pred televizijskim zaslonom še lahko izognemo, tako da 
televizijo ta čas ugasnemo, to med sprehodom po mestu ni mogoče. Glavni namen veleplakata 
in njegovega oglasnega besedila je pritegniti pozornost mimoidočega. Ker pa je konkurence 
na trgu – oglaševalske pa tudi na ulicah – veliko, mora izstopati, tako z barvo, sliko kot z 
jezikom. Besede na veleplakatu so skrbno izbrane, organizirane na poseben način, da 
presenečajo, vabijo, obljubljajo in mimoidočega prepričajo, da se nakup oglaševanega izdelka 
oziroma storitve splača. Jezik je uporabljen za ekonomski namen (za t. i. ekonomsko 
propagando), z naslovnikom manipulira in poskuša vplivati na njegovo vedenje. Gre za nov 
način množične komunikacije, jumbomanijo (Kramberger, 2011), ki pa s seboj prinaša več 
slabosti kot prednosti.    
 
Ker je bilo o oglasnih besedilih na splošno na slovenskih tleh napisanega že nekaj, redko 
katera študija pa omenja veleplakate, sem se odločil, da se v diplomskem delu osredotočim 
nanje. Ne nazadnje imamo z njimi opravka vsak dan; videvamo jih, kamor koli se odpravimo. 
Zanima me, katere so konstitutivne značilnosti veleplakata kot besedilne vrste – kakšna sta 
njihov jezik in stil. Predpostavljam, da se od drugih vrst oglasnih besedil razlikujeta, saj ju 
dopolnjuje bogato slikovno gradivo, pozornost naslovnika, nekoga, ki se mimo veleplakata 
pelje z avtomobilom, pa je omejena na največ nekaj sekund.  
 
Diplomsko delo se najprej dotika oglaševanja kot dejavnosti, ki povezuje marketing in 
jezikoslovje. V nadaljevanju je izpostavljena razlika med terminoma oglas in reklama ter 
njune marketinške in jezikoslovne opredelitve. Delo na kratko predstavi zgodovino 
oglaševanja na Slovenskem, nato pa tudi oglasni pravzorec oziroma strukturo oglasnih 
besedil. Kot posebna besedilna vrsta je predstavljen veleplakat. Zanima nas vse od njegovih 
zunanjih značilnosti do kritike in zakonske regulacije tovrstnega oglaševanja. V teoretičnem 
delu so predstavljene možnosti raziskovanja oglasnih besedil. Le-ta, med njimi pa seveda tudi 
veleplakate, lahko proučujemo z vidika kulturne semiotike, opazujemo lahko povezavo 
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verbalnih in neverbalnih elementov, jezik in stil, leksiko, ločila in retorična sredstva, ki iz 
oglasnih besedil napravljajo »tržno umetnost«.  
 
Empirični del diplomskega dela poskuša značilnosti veleplakata kot besedilne vrste prikazati 
na preučevanem vzorcu veleplakatov. Osredotoča se na razmerje med slikovnim gradivom in 
besedilnim delom, ugotavlja, kakšna je tipična leksika veleplakata, kakšen je značilni jezik in 
besed katere besedne vrste je največ, katera ločila se pojavljajo pogosto in katera povzročajo 
oglaševalcem največ težav ter katerih retoričnih sredstev se oglaševalci radi poslužujejo, da bi 
sporočilo karseda učinkovito približali ciljnemu naslovniku. Preučevane veleplakate iz vzorca 
sem fotografiral v začetku novembra 2019 v Ljubljani. Izbiral sem jih naključno. Vzorčni 
korpus obsega 60 veleplakatov, na katere se v empiričnem delu sklicujem s številkami v 
oklepajih. Fotografije vseh veleplakatov so priložene v poglavju z naslovom Fotografije 
vzorčnih veleplakatov.  
 
Slovenske literature o veleplakatu in njegovih značilnostih je na Slovenskem zelo malo, saj 
gre za precej nov način oglaševanja. Pri raziskovanju sem si zato pomagal z angleško in 




2 SPLOŠNO O OGLAŠEVANJU  
Definicije oglaševanja se spreminjajo, razvijajo in dopolnjujejo skupaj z oglaševanjem 
samim. Najprej so izpostavljale prodajo v tisku, nadalje blagovne znamke in njihovo 
kvaliteto, danes pa strokovnjaki na oglaševanje gledajo kot na skrbno načrtovano obliko 
komunikacije: Oglaševalec skuša najti skupno točko med sporočilom (oglasom) in njegovim 
prejemnikom. Zlatko Jančič (2013: 26) postavlja v ospredje definicijo oglaševanja, ki sta jo v 
Journal of Advertising postavila Richards in Curran: »Oglaševanje je plačana, skozi medij 
posredovana oblika komunikacije prepoznavnega izvora, oblikovana, da prepriča prejemnika, 
da nekaj stori, bodisi takoj bodisi v prihodnosti.« Dodatno poudari še, da se prepričevanje 
izvaja na način dajanja stvarnih obljub, vir oglasa, njegov avtor, naročnik oziroma tisti, ki 
obljublja, pa da mora biti identificiran in na oglasu tudi jasno izpostavljen, v čemer se oglas 
bistveno razlikuje od drugih besedilnih vrst. (prav tam: 105) Tomo Korošec (2005: 11) 
oglaševanje uvršča med publicistične dejavnosti, oglas pa je njena najizrazitejša pojavna 
oblika. Ta izrazitost se po njegovo kaže s pogostim pojavljanjem različnih ali istih oglasov za 
nek izdelek in z njihovo težnjo po vpadljivosti, opaznosti. Vpadljivost, originalnost in 
informativnost pa kot temeljne principe katere koli vrste oglaševanja navaja Sowinski (1998: 
30–31).  
 
Oglasi so podani preko najrazličnejših medijev oziroma kanalov sporočanja: letakov, 
veleplakatov, televizijskih in računalniških ekranov, svetovnega spleta, časopisov in revij, 
aplikacij pametnih telefonov itd. Ti mediji omogočajo bodisi individualno naslavljanje (npr. 
elektronska pošta in tradicionalni množični mediji kot televizija, radio) bodisi interaktivno 
soustvarjanje (npr. medijske platforme, ki omogočajo komentiranje oglaševanih izdelkov). 
Mediji glede na vsebino sporočenega lahko naslavljajo ožjo skupino ljudi (npr. oglas za 
plenice apelira le na starše, ki imajo dojenčka) ali širšo množico (npr. oglas ministrstva za 
zdravje proti prekomernemu pitju alkohola). (Kamin, v Jančič, Žabkar, 2013: 114–115) 
Posredovanost prek množičnih medijev za eno temeljnih lastnosti oglasa opredeljuje na 
primer Humarjeva (2000: 317).  
 
Oglaševanje je zrcalo družbe, odsev družbenih procesov, njene ureditve in tehnološke 
razvitosti. (Jančič, 2013: 102) Ko denimo z letalom pripotujemo v oddaljeno državo, so oglasi 
največkrat tisto, kar lahko vidimo najprej. Na podlagi njihove urejenosti, estetskosti, izvirnosti 
in vsebine si nato ustvarimo prav prvo podobo države oziroma njene družbene ureditve.   
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Ker oglasi oglaševalca navadno drago stanejo, se mu vloženi denar lahko povrne le, če je 
njegov oglas uspešen. Uspeh oglasa je odvisen od več dejavnikov v komunikacijskem 
modelu: vkodiranja, tj. »izbire simbolov za prenos pomena v obliki oglasnega sporočila«, 
izbire medija glede na načrtovanega prejemnika oglasnega vsebine, prejemnikove hitrosti in 
uspešnosti dekodiranja oglasnega sporočila in prejemnikovega odziva nanj. (prav tam: 102) 
Predvsem v zadnje oglaševalci vlagajo še posebej veliko truda – vplivati želijo na 
razpoloženje in vedenje človeka ter ga posredno spodbuditi k nakupu nekega izdelka, obisku 
koncerta itd. Če oglaševalec in prejemnik ne delita istega komunikacijskega koda, če torej 
sporočilo ne temelji na skupnih vrednotah in izkušnjah, komunikacija med njima ne more biti 
uspešna. Da pa posameznik o vsebini oglasa lahko sodi, mora najprej ne le ustrezno 
dekodirati njegovo sporočilo, temveč ga sploh opaziti in zaznati (si ga interpretirati), zato 
mora biti oglas tak, da kakor koli pritegne pozornost. Od preostalih dražljajev iz okolja mora 
izstopati, kar oglasi velikokrat poskušajo doseči s svojo barvitostjo, kontrastnostjo, velikostjo 
pisave, premikanjem, nenavadnim načinom izražanja vsebine itn. Kreativnost zato Zlatko 
Jančič (v Jančič, Žabkar, 2013: 258–295) imenuje ultimativna lastnost oglaševanja. Dodaja, 
da je »kreativnost domena divergentnega mišljenja. To temelji na iskanju alternativnih rešitev 
problema, iskanju prave, a ne nujno edine pravilne rešitve v določenem kontekstu problema.«    
 
Kateri dejavniki so tisti, ki vplivajo na posameznikovo odločitev, da kupi nek izdelek? Miro 
Kline (v Jančič, Žabkar, 2013: 125) jih deli na notranje in zunanje. Med notranje sodita 
motivacija – kaj ima posameznik za bolj ali manj nujno glede na svoje fiziološke in 
kognitivne potrebe, kot jih določajo njegove vrednote, cilji, ideali, ter čustveno stanje, v 
katerem se nahaja. Zunanji dejavniki pa so povezani z okoljem, v katerem posameznik živi in 
dela. Sem sodijo občutek pripadnosti družbi, identifikacija z določenim družbenim slojem in 





3 OPREDELITEV POJMOV OGLAS IN REKLAMA     
Strokovnjaki, jezikoslovci in marketinški raziskovalci si niso čisto enotni, ali smemo trditi, da 
sta pojma oglas in reklama sopomenska. Jančič (v Jančič, Žabkar, 2013: 56–57) piše, da je 
bila oglaševalska terminologija uradno popisana v slovenskem kodeksu oglaševanja, 
sprejetem leta 1994. Posamezni jezikoslovci se zavzemajo za prevzeto besedo reklama (prim. 
Starc, 2009: 21), ki pa se napačno, tako Jančič, kot sopomenka oglasu dostikrat znajde tudi v 
osnovnošolskih učbenikih (prim. učbenik Slovenščina za vsak dan za 8. razred OŠ, 2011). 
Jančič (1995: 25) se zavzema za termin oglas, saj reklama po njegovo prikriva kompleksnost 
dejavnosti marketinškega komuniciranja, njen pomen je slabšalen in se nanaša na arhaični 
pojem reklamiranje iz časa predindustrijske dobe (npr. kolportažna literatura in njeno 
reklamiranje od vrat do vrat); za oznako oglasnega besedila je reklama po njegovo 
neprimerna. Starc (2009: 25) pa je prepričana, da bi bilo bolje ohraniti izraz reklama, ki se je 
uveljavil na začetku prejšnjega stoletja, saj bi z njim lahko »ločili vrsto oglaševalskih besedil 
po njihovem namenu […]. Reklame so oglaševalska besedila z izrazito tržno, prodajno 
usmerjenostjo in se kot take ločijo od drugih oglaševalskih besedil, netržno ali manj tržno 
usmerjenih, ki obveščajo, vabijo, opozarjajo …« Navaja še, da sta (po FidaPLUS) v rabi oba 
izraza, oglas predvsem v besedilih s trženjsko tematiko (prav tam: 24); tudi v svoji 
monografiji v skladu z rezultati korpusa FidaPLUS izraza oglas in reklama uporablja 
sinonimno.  
 
V Slovenskem oglaševalskem kodeksu, ki ga je leta 2009 v posodobljeni različici izdala 
Slovenska oglaševalska zbornica, izraza reklama ne najdemo niti enkrat, oglas pa je 
opredeljen takole: »Oglas po tem kodeksu je vsako oglasno sporočilo, ki obvešča o obstoju, 
lastnostih, namenu, prednostih in vrstah izdelka, zajeto v katerem koli sredstvu oglaševanja in 
objavljeno po naročilu v katerem koli mediju.« (2009: 9)  
 
V komunikološki teoriji je oglas obravnavan kot namensko strukturirano besedilo, zgrajeno iz 
jezikovnih in nejezikovnih sestavin. »Vizualni in jezikovni elementi, ki so vključeni v 
sporočilo, nastopajo kot natančno izbrani znaki oziroma kodi za prenos pomena.« (Kamin, v 
Jančič, Žabkar, 2013: 109) Reklama pa je izraz, ki prihaja iz latinskega izraza reclamare s 
pomenom 'kričati, vpiti'. K nam je izraz reklama prišel preko nemškega samostalnika 
Reklame, Nemci pa so ga spoznali v Združenih državah Amerike – Američani so 
advertisement prevzeli iz latinskega izraza advertere s pomenom 'obračati, preusmeriti 
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(pozornost)'. Dolgo časa se izraz reklama pri nas rabi za »agresivno, kričeče oglaševanje, […] 
razvito in kompleksno prepričevalno tehnologijo z uporabo več medijev oz. tipov 
komuniciranja.« (Jančič, 2013: 51–52) Podobno navaja tudi marketinški strokovnjak Peter 
Tomšič, da gre pri reklami za »stare kričave metode hvaljenja blaga za dosego enkratnega 
nakupa.« (prav tam: 54) To pa spominja na prodajalce kolportažne literature, ki so včasih 
svoje knjige, noseč jih od vrat do vrat, bajno oglaševali in se jih na vsak način trudili prodati. 
Medtem ko ima termin reklama za seboj daljši čas, se je termin oglas v slovenskem prostoru 
začel uveljavljati šele v 30. letih prejšnjega stoletja v krogih akademskih raziskovalcev 
oglaševanja.  
 
V moderni teoriji reklame, ki jo je leta 1914 utemeljil Rudolf Seyffert, se poudarja njena 
prepričevalna moč: Reklama naj bi v človeški spomin zasidrala svojo vsebino, ta pa naj bi 
nato neopazno prodrla v človekovo podzavest. (Studen, 2016: 26) V času psihoanalize 
Sigmunda Freuda je imela reklama torej precej negativen prizvok; poudarjena je bila 
psihološko-vplivanjska plat tega izraza. Pri tem ne moremo mimo dejstva, da snovalci 
oglasov s psihologi tesno sodelujejo tudi danes.    
 
Slovar slovenskega knjižnega jezika (2014) oglas razlaga kot 1. »objava, obvestilo z 
reklamnim, propagandnim namenom, navadno v tisku«, 2. »obvestilo, objava«, s 
kvalifikatorjem redko. Mali oglas definira z besedami »krajša objava, obvestilo v časopisu v 
zvezi s trgovskimi posli, službo, osebnimi zadevami«. Zanimivo je, da termin reklama razlaga 
najprej z glagolnikom, torej kot dejavnost: »javno opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem 
dobrih lastnosti, z namenom pridobiti kupce, obiskovalce«, šele nato tej razlagi doda tudi 
»takemu opozarjanju namenjeno besedilo, slika«.  
 
Toporišič v Slovenski slovnici (2004) o reklami piše v poglavju Sporočanje, in sicer pod 
razdelkom Vplivanje na naslovnika; beseda ima zanj precej negativno konotacijo – poudarja 
propagandnost in perlokucijsko funkcijo reklame.
1
 Podobno zapiše tudi Tomo Korošec (2005: 
16): »Oglas je od oglaševalca naročeno in snovalcu plačano jezikovno ali nejezikovno 
sporočilo oz. njuna kombinacija, ki informira o oglaševanem predmetu, storitvi ipd. ter s 
prvinami perlokucijske moči (tj. ustvarjanje védenja, spodbude, prepričevanja, delanjem 
reklame, svarila, opozorila itd.) posreduje bodisi v procesih menjave med ponudniki in 
                                                 
1
 »Naslovnika bi si lahko poskušali pridobiti s tem, da ga neprestano 'bombardiramo' z besedili, ki naj bi ga o 
čem prepričala, ga za kaj pridobila, ali v čem sprejetem potrdila in ohranjala. Tako deluje reklama ali ekonomska 
propaganda.« (Toporišič, 2004: 730)  
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porabniki blaga ali storitev bodisi v procesih širjenja idej od njihovih nosilcev v javnosti.« Iz 
definicije je razvidno, da tako kot SSKJ (2014) tudi Korošec razlikuje med oglasom, ki je 
besedilna vrsta, in reklamo, ki je »aktivnost oglaševanja« nekega izdelka ali storitve.  
 
Po vsem povedanem oglas prepoznamo kot besedilno vrsto. Po Jerič (2002: 46–47) jo lahko 
opredelimo z naslednjimi besedami: Oglas je javno, neuradno besedilo, napisano ali 
posredovano v govorni obliki, v katerem se prepletajo besedne in nebesedne prvine; pravimo, 
da je tak oglas večkoden.
2
 Oglas obvešča o izdelku, ga opisuje, razlaga njegove lastnosti in 
utemeljuje njegove prednosti, zaradi katerih bi se ga splačalo kupiti. Zato je izrazito 
vplivanjsko besedilo, zaradi uporabe sredstev javnega in množičnega sporočanja pa tudi 
publicistično. Zanj je značilen enosmerni sporočanjski tok – oglaševalec ne dobi naslovnikove 
povratne informacije, zato je izjemno pomembno, da naslovnik oglasa oglasno sporočilo 
ustrezno dojame in razume. Predvsem morajo biti jasno in razumljivo zasnovani veleplakati, 
ki vsebujejo zelo malo zapisanega. Starc (2009: 254) izpostavlja, da današnji oglasi velikokrat 
opuščajo besedne elemente (besedilo) in jih nadomeščajo s slikovnim gradivom. Oglasna 
besedila imajo zato le še minimalistično skladenjsko strukturo in iščejo nove načine 
povezovanja semiotskih kodov, največkrat v povezavi več sodobnih tehnoloških medijev.  
 
  
                                                 
2
 Večkodnost (ang. multimodality) je v funkcijskem jezikoslovju pojem, ki opisuje pojav tvorjenja besedil v 
nekem komunikacijskem procesu z obema – verbalnim in neverbalnim semiotskim sistemom. (Starc, 2009: 92) 
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4 ZGODOVINA OGLAŠEVANJA NA SLOVENSKEM  
Načini, kako kupca pritegniti k nakupu izdelka, storitve, obisku gledališča …, se tako kot 
izdelki sami stalno spreminjajo. Zgodovino oglaševanja je smiselno začeti z izumom tiska,
3
 
ko so začela nastajati tudi prva besedila z oglaševalskim nagovorom. Prve oglaševalske 
poskuse najdemo v času protestantizma. Ljubljanski tiskar Mandeljc je leta 1580 med 
prebivalstvom razpečeval letak, s katerim je želel zbrati denar za natis Dalmatinovega 
prevoda Prvih Mojzesovih bukev. Letak je bil napisan v nemškem jeziku, njegov slog pa še 
zdaleč ne tipično oglaševalski, kot ga poznamo danes. (Jančič, 2013: 51) K zametkom 
oglasov lahko štejemo tudi izveske rokodelskih delavnic, nekakšne predhodnike veleplakatov, 
le da je bila njihova vloga bolj kakor oglaševanje kakega izdelka usmerjanje potujočih 
trgovcev in samih meščanov v ustrezne obrtniške delavnice. (Studen, 2016: 29) Taki napisi so 
se marsikje v nespremenjeni obliki ohranili do danes (npr. izvesek Čevljar nad čevljarsko 
delavnico v stari Ljubljani, Mercator kot ime trgovine nad poslovalnico).    
 
Za očeta slovenskega oglaševanja lahko imenujemo urednika časopisa Lublanske novice 
Valentina Vodnika, ki ni zgolj avtor prvega oglasa v slovenskem jeziku, ampak tudi tisti, ki se 
je prvi ukvarjal s slovenskim jezikom v oglaševanju in z učinki, ki jih lahko na poseben način 
organizirane besede in stavki dosežejo. (Jančič, 2013: 51) Prvi slovenski oglas je oglas za 
Vodnikovo Veliko pratiko iz leta 1794. Objavljen je bil v prvi slovenski oglaševalski 
publikaciji Oglasni list.
4
 Njegovo besedilo je napisano v nemščini in slovenščini. Avtor 
nemškega besedila je Willhelm Heinrich Korn, ki je pod njim tudi podpisan, avtorstvo 
slovenskega prevoda pa gre najverjetneje pripisati Vodniku. Neverjetno se namreč zdi, da bi 
se Korn v desetih letih bivanja v Ljubljani, kjer se je tedaj v višjih krogih in nasploh veliko 
govorilo nemško, naučil v slogu tako izpopolnjenega izražanja, da bi nemški oglas lahko 
prevedel tako kvalitetno. Obstaja možnost, da bi bil avtor sicer tudi kdo drug izmed 
izdajateljev pratik, npr. Debevec, Linhart ali pa Zois, vendar slog oglaševalskega besedila 
najbolj spominja na Vodnikovega. Izstopa denimo sklepalni veznik tedaj, ki ga je Vodnik 
(tudi v besedilih svojih pratik) takrat rabil namesto današnjega torej, medtem ko so drugi pisci 
že uporabljali njegovo današnjo obliko. Tudi oblika glagolnika na -je je zagotovo Vodnikovo 
delo, saj se stalno pojavlja v njegovi Pismenosti ali gramatiki za perve shole, na primer v 
                                                 
3
 Sowinski (1998: 4) jo pričenja nekoliko drugače: »Če sledimo poročilu biblije, se je prvo oglaševanje izvedlo 
že v raju [Edenski vrt], ko je zlo v obliki kače pregovorilo Evo, da jé s prepovedanega drevesa.« 
4
 Prvi ga je objavil B. Reisp leta 1996 v študiji k faksimilom Velikih pratik. Poudarja predvsem njegov pomen za 
slovensko knjigotrštvo.  
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besedah premenenja, popissuvanje. Enako lahko trdimo za nekatere njegove posebne oblike, 
ki odstopajo od načina pisanja Debevca, sicer pisca koledarskega dela pratik, in Linharta, ki je 
prve pratike korigiral. Te oblike so na primer nevideoče, živeoče stvari, pričeočega lejta. Prav 
tako Vodnikovo avtorstvo kaže besedišče, značilno za šišenski govor (Vodnik se je vendarle 
rodil v Zgornji Šiški, kjer danes stoji muzejsko urejena Vodnikova domačija) in gorenjsko 
narečje: semne, kir, hišne opravila … Da je besedilo oglasno – da ne gre torej za zgolj 
navaden prevod iz nemščine –, kažejo neskladnosti z nemškim »izvirnikom«. Vodnik je 
določene nemške besede pri prevodu v slovenščino namerno predrugačil, da bi pri bralcu 
dosegle vplivanjski in prepričevalni učinek, spet druge, za katere je menil, da za naslovnika 
kupca niso pomembne, pa izpustil (npr. založnikov podatek, da je le-ta knjigo natisnil na 
lastne stroške) in tako iz uradovalnega obvestila, naslovljenega z Nachricht ('novica'), ustvaril 
pravo oglaševalsko besedilo. V Vodnikovem oglasu najdemo tudi nagovor svojih naslovnikov 
Lubeznivi Krajnci; Kranjce nagovarja celo v prvi osebi, kar deluje še posebej osebno. 
Uporabljen je tudi prvi slovenski oglaševalski performativ oblubim, s katerim vzdržuje stik z 
bralci oglasa, oglaševalskemu besedilu daje napetost in poskrbi, da bralec branja ne zaključi 
predčasno. Močno čustveno-vplivanjski je tudi zaključni stavek oglasa »Vse je na vas 
ležejče.« Zato Kranjci – kupite pratiko! (Korošec, 2005: 19–26)  
 
Oglaševanje je svoj razvoj nadaljevalo skupaj z razvojem časopisov. »Časopisi so bili namreč 
vnaprej odvisni od oglasov in reklame, da so lahko sploh obstajali.« (Studen, 2016: 31, prim. 
še Hribar, v Studen, 2016: 60) Časopisni oglasi so se imenovali inserati, saj so bili v časopis 
vstavljeni včasih kar sredi besedila. Prvi inserat v Slovenskem narodu iz leta 1868 je že nosil 
naslov Oglas. Potem ko je bil nekaj let po njegovi objavi ukinjen davek na inserate, se je 
število oglasov bistveno povečalo. Konec 19. stoletja se je tako začelo množično oglaševanje. 
Časopisi so oblikovali svoje inseratne dele, pri Kmetijskih in rokodelskih novicah je bila taka 
oglasna priloga poimenovana Perlogni list, pozneje Dokladni list. Pred prvo svetovno vojno 
se je začelo izrazito oznamčevanje posameznih izdelkov. Blagovne znamke so se začele širiti 
po več državah, z njimi pa seveda tudi oglasi. Razvila se je tudi tržna konkurenca. Največkrat 
so pred prvo svetovno vojno oglaševali zdravila in zaščitna sredstva (prav tam: 37), njihovo 
glavno izrazno sredstvo pa je bila še vedno beseda – oglasi so bili predvsem informativne 
narave. Da bi vzbudili pozornost, so bili obdani s konturami in okraski, izpostavljeno so imeli 
bodisi inicialko bodisi napovedno besedo, ki ji je običajno sledil klicaj ali vprašaj. Šele 
pozneje so z razvojem tiska in tiskarske stave oglasom začeli dodajati slike, ki sprva včasih 
sploh niso ustrezale vsebini. (Počivavšek, v Studen, 2016: 103) Kot navadno še danes so 
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največ oglasov vsebovale praznične naklade časopisov. Ti so vsebovali »od 7 pa vse do 15 od 
skupaj 24 tiskanih strani« (Hribar, v Studen, 2016: 64).
5
 Kot poudarja Korošec (2005: 34), so 
oglaševalci svoje izdelke argumentirali kot novost in jih pogosto primerjali z drugimi 
sorodnimi izdelki na trgu.   
 
V obdobju med obema vojnama so časopisne reklame počasi nadomestili plakati. Oblikovala 
in lepila na mesta, obrnjena proti cestam, križiščem, javnim točkam, so jih reklamna podjetja, 
ki so zdaj poleg besede poudarjala predvsem njihovo umetniško, estetsko plat. (prav tam: 108) 
Prva slovenska oglaševalska agencija naj bi bila Aloma Company, ki jo je Alojz Matelič 
ustanovil leta 1897, poslovne uspehe pa je doživljala zlasti v dvajsetih letih prejšnjega 
stoletja. (Jančič, 2013: 54) Tudi Jančič poudarja, da je bila na začetku 20. stoletja bolj kot 
beseda pomembna likovna plat oglasa.  
 
V dvajsetih letih se v skladu z industrializacijo, elektrifikacijo in razvojem metropol prvič 
pojavi tudi svetlobno oglaševanje. V času med svetovnima vojnama pride tak način 
oglaševanja iz ZDA, Velike Britanije preko Nemčije tudi na jugoslovanska tla. (Počivavšek, v 
Studen, 2016: 110)  
  
Po drugi svetovni vojni je oglaševanje zamrlo. Oblast in prebivalstvo sta se namreč bolj kot s 
potrošništvom ukvarjala z lakoto in pomanjkanjem, ki ju je za sabo pustila vojna, pa tudi 
povojni socialistični režim oglasom ni bil ravno naklonjen. Oglasi iz tega časa so dostikrat 
propagandni: »Propaganda naj bi bila legitimna politična komunikacijska dejavnost pri 
graditvi novega družbenega reda […].« (Jančič, 2013: 55) Tudi slovenska stroka na tem 
področju se je začela razvijati v primerjavi z drugimi evropskimi državami precej pozno – na 
področju univerzitetnega izobraževanja na Fakulteti za družbene vede šele konec šestdesetih 
let.  
 
Razvoj oglaševanja se nadaljuje. Prenasičenost z oglasi od njihovih naročnikov ali 
oblikovalcev zahteva veliko mero kreativnosti in drznosti pri sestavi oglasa, da lahko le-ta 
sploh pritegne pozornost in zanimanje naslovnika.  
  
                                                 
5
 Prim. npr. Slovenski narod, 30. maj 1914; Slovenec, 31. december 1910.  
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5 VELEPLAKAT  
5.1 Poimenovanje  
»Prvi veleplakati v Sloveniji so se pojavili v Ljubljani, nasproti bežigrajske gimnazije, leta 
1991, na njih je bila reklama z napisi v nemščini. To nas je na uredništvu Mladine tako 
razjezilo, da smo se ponoči odpravili […] in jih vse objestno podrli. Nič ni pomagalo. Čez 
nekaj mesecev jih je bilo v mestu in okolici že na stotine, dobesedno preplavili so nas.« 
(Žerdin, v Kramberger, 2011: 137) Veleplakati nas danes spremljajo skorajda na vsakem 
koraku, če si le vzamemo pet minut in se sprehodimo po Ljubljani (ali drugih slovenskih 
mestih). Govorimo o »hiperprodukciji tržnih podob«, s katerimi manipulirajo tržniki, te pa 
posledično vplivajo na (potrošniške) navade ljudi. (Kramberger, 2011: 57) Kramberger 
navaja, da ustaljenega strokovnega izraza zanje zaradi sorazmerno kratkega stika z njimi – pri 
nas so se množično začeli pojavljati po državni osamosvojitvi – še nimamo. Gre za 
oglaševanje zunaj doma (angleško Out of Home Advertising), ki smo mu izpostavljeni ne 
glede na to, ali to hočemo. Medtem ko televizijo lahko med oglasi ugasnemo, odidemo ta čas 
v sosednji prostor ali pa oglase celo preskočimo, smo veleplakate med sprehajanjem psa 
prisiljeni vsaj zaznati, v čemer se kaže njihova manipulativna funkcija. Če jih namreč ne bi 
hoteli videti, bi morali gledati v tla, tako pa vendarle ne bi prišli daleč. – Veleplakate se 
predvsem v pogovornem jeziku imenuje tudi z izrazoma, vzetima iz angleškega jezika: jumbo 
plakati, billboardi, po njihovi lokaciji: obcestni panoji; upoštevajoč njihovo velikost pa se je 
uveljavil tudi izraz giganti oziroma giga panoji. (prav tam: 58)  
 
Medtem ko v »starem« SSKJ gesla veleplakat še ni, je v novem SSKJ (2014) pod tem izrazom 
razumljen »zelo velik, zlasti reklamni plakat«. Raba besede je ponazorjena z naslednjimi 
zgledi: »oblikovati veleplakate za znano zavarovalnico; mestne oblasti opozarjajo 
oglaševalce, naj odstranijo veleplakate v starem delu mesta; obcestni veleplakat; natečaj, 
slogan za veleplakat«. Izraz jumbo plakat SSKJ označi s kvalifikatorjem pogovorno. 
Sinonimni slovar slovenskega jezika za veleplakat navaja publicistična sinonima billboard in 
jumboplakat (pisano skupaj). Geslo veleplakat ima tudi Slovenski pravopis. Štumberger v 
članku o besedotvorju novejše slovenske leksike (2015: 162) leksem veleplakat uvršča med 
»medponskoobrazilne zloženke s količinskim, razsežnostnim prilastkom v skladenjski 




5.2 Zunanje značilnosti veleplakata 
Za veleplakate je značilno, da stojijo na prostem. Lastniki oddajajo prostor oziroma pano, na 
katerega se prilepi iz osmih ali več delov sestavljeni veleplakat, oglaševalskim agencijam in s 
tem zaslužijo. Že samo ime pove, da gre za velike plakate; pri nas se pojavljajo v dveh 
dimenzijah, in sicer 4 x 3 m ter 5 x 2,4 m. Namen njihove velikosti je lažja pritegnitev 
pozornosti, izstopanje iz okolja, v katerega so nameščeni, in dobra vidnost njihove vsebine 
tudi iz daljave. Najpogosteje stojijo na mestnih vpadnicah in (semaforiziranih) križiščih, in 
kljub temu da so avtomobili od njih lahko oddaljenih več deset metrov, zaradi njihove 
velikosti vozniki in potniki največkrat zlahka sprejmejo njihovo sporočilo. Vozniki imajo pri 
večjih hitrostih na voljo le nekaj sekund, da jih zaznajo in »dešifrirajo«, zato igra prav njihova 
velikost ključno vlogo. Čeprav se veleplakati nahajajo najbliže pešcem, jim primarno niso 
namenjeni, saj bi bili v tem primeru lahko dosti manjši – mimo njih gre namreč več ljudi v 
avtomobilih, avtobusih, na kolesih kot pa peš. (Kramberger, 2011: 116, 119) 
 
Uspešnost veleplakatov je močno odvisna tudi od njihove lokacije. Lahko so postavljeni 
vzporedno ali pravokotno glede na cesto (v zadnjem primeru je vsebina vidna že od daleč), ob 
bolj ali manj prometni cesti, na bolj ali manj pretočnem križišču, med naravnimi in 
drugačnimi ovirami (lahko jih zakrivajo drevesne veje, skale, strehe hiš), v množici 
veleplakatov ali pa na samem. Poleg velikosti in lokacije so nekateri veleplakati za lažjo 
pritegnitev pozornosti mimoidočega ponoči osvetljeni, vsebujejo veliko neverbalnih prvin, 
kontrastnih in privlačnih slik ali pa so celo gibljivi: Na digitalnih oglasnih panojih se navadno 
dva ali trije oglasi menjajo v določenem časovnem intervalu. (Kramberger, 2011: 116, 119) 
 
Poleg že omenjene velikosti so veleplakati »eden redkih medijev, ki se ga lahko uporablja za 
množično oglaševanje«. »Veliki zunanji oglas ne segmentira 'svoje' ciljne publike […].« (prav 
tam: 118) Vidi ga vsakdo, ki gre mimo, in ker se nahaja na javnem mestu, lahko zatrdimo, da 
je njegova ciljna publika splošna javnost in vse njene starostne skupine.   
     
Naslednja značilnost veleplakatov je pogosto pojavljanje. S tem ko veleplakat mimoidočega 
večkrat spomni, da neki oglaševani izdelek obstaja, se poveča tudi možnost, da bo mimoidoči 
začel o njem razmišljati in se bo prej odločil za nakup. Pogosto na veleplakatih zato najdemo 
podoben oglas, kakršnega lahko za taisti izdelek vidimo na televiziji, slišimo v radijskem 
oglasu ali pa se nahaja na spletni strani. Veleplakat z eno vsebino se v nekem časovnem 
obdobju pojavi na od 200 do 400 lokacijah v Sloveniji, s čimer si zagotovi večjo verjetnost, 
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da bo opažen in prepoznan, kar je ena temeljnih značilnosti učinkovitega oglaševanja. 
»Večkrat, ko sporočilo vidiš, prebereš ali slišiš, globlje se ti vtisne v možganske spominske 
centre, bolj domače ti postane in vzročno-posledično lažje oziroma hitreje vpliva na tvoje 
vedenje.« (prav tam) Veleplakati se običajno menjajo na vsakih 14 dni, odvisno od njihove 
aktualnosti – veleplakat, ki opozarja, da prekomerno pitje alkohola škoduje zdravju, lahko na 
istem mestu stoji dva meseca in bo še vedno aktualen, medtem ko veleplakatu, ki oglašuje 
prireditev v Cankarjevem domu, aktualnost poteče po izvedbi oglaševane prireditve. 
 
Kot eminentna značilnost veleplakatov pa se v zadnjem desetletju izpostavlja dejstvo, da se dá 
nanje namestiti kamero za sledenje očesnemu stiku (angleško eye tracking), ki omogoča 
»merjenje neposrednega očesnega stika z oglasnim sporočilom«. Gre za v oko mimoidočega 
usmerjeni infrardeči žarek, ki spremlja gibanje njegove zenice, s čimer se lahko določi, kaj v 
okolici je mimoidoči najprej opazil in koliko časa se je njegov pogled zadržal na posameznem 
elementu okolice – ali je najprej zaznal hišo, ki meji na križišče, ali avtobusno postajo, ali 
morda veleplakat, ki oglašuje novega opla. (prav tam: 121)  
 
Burton (1990: 199) med vsemi značilnostmi veleplakatov izpostavlja stalnost, ponavljanje in 
nizke stroške njihovega vzdrževanja. Veleplakati so na svojem zakupljenem mestu stalno, 24 
ur na dan, navadno dva tedna ali celo več, mimoidoči ne morejo preprečiti, da jih ne bi 
zaznali. Veleplakat z enako vsebino najdemo na več mestih, njihovo stalno ponavljanje ima 
»kumulativni učinek«. Prav tako lahko vsebino, ki nam jo podajajo veleplakati, zasledimo 
tudi v televizijskem, radijskem, časopisnem oglasu. Glede podobnosti vsebine veleplakata z 
oglaševanjem istega izdelka v drugih medijih Burton (prav tam: 203) loči tri kategorije: 
 
 neposredno adaptacijo oglasa (enak naslov in pribesedilni elementi kot v oglasu),  
 polovično adaptacijo oglasa (enaka ideja, vendar drugačen naslov ali pribesedilni 
elementi kot v oglasu) in  
 popolno razlikovanje (nova ideja, a npr. povezava s katerim izmed starejših izdelkov 
iste vrste, slogan ipd.).  
 
Pomembna značilnost, ki povečuje število oglaševalskih veleplakatov, so med drugim tudi že 
omenjeni nizki stroški njihovega vzdrževanja. Barvni tisk se hkrati z razvojem tiskarskih 




Book in Schick (1990: 169–170) pa Burtonovim značilnostim veleplakatov dodajata še tri (v 
Čavž, 2009: 15): fleksibilnosti, pokritost in vpliv. Fleksibilnost veleplakatov se kaže v tem, da 
se naročnik lahko glede na svoj proračun odloči o njihovem številu in lokaciji, ki ne nazadnje 
močno vpliva na ceno zakupa. Zakupi lahko oglasni prostor za enega ali več veleplakatov na 
bolj ali manj tržni lokaciji. Pod pokritostjo se razume širina naslovnikov, ki jih veleplakati 
zajemajo; kot že povedano, gre za množično oglaševanje, ki navadno pokriva vse segmente 
populacije, lahko pa nagovarja na primer tudi samo nosečnice. Vplivni pa so veleplakati 
zaradi svoje velikosti, ki jih dela opaznejše in do neke mere (na primer zaradi slikovnega 




5.3 Vrste veleplakatov  
Veleplakate delimo glede na velikost, tehnologijo in lokacijo oziroma postavitev. Če 
opazujemo te njihove lastnosti, jih lahko razdelimo na šest kategorij: 
 
 Billboardi oziroma klasični oglasni panoji so najbolj razširjeni in se pojavljajo v 
dimenzijah 4 x 3 m in 5 x 2,4 m. Oglas je navadno natisnjen na papir ali podoben 
material in na panoju sestavljen iz osmih manjših kosov.      
 Roto panoji merijo 6 x 3 m, zaradi njihove velikosti pa jih najdemo predvsem na 
prometnih mestnih križiščih. Sestavljeni so iz pokončnih vrtljivih lamel, ki so hkrati 
del plakata kot celote. Ker se lamele vrtijo, omogočajo predstavitev na primer dveh 
oglasov in hitro pritegnejo pozornost.  
 Rolling boardi so prav tako premikajoči, le da se pri njih – za razliko od roto panojev 
– premika celotna površina plakata, katerega vsebina je natisnjena na posebno folijo, 
in sicer vertikalno. Merijo 4 x 3 m, pogosto so osvetljeni in v urbanih središčih.  
 Giga panoji so orjaških dimenzij, v višino merijo 6, v širino pa do 18 metrov. Zaradi 
svoje velikosti so postavljeni ob avtoceste, kjer je voznikov čas za zaznavo plakatne 
vsebine zaradi velike hitrosti manjši.  
 Fasadni panoji se nahajajo, kot pove že njihovo poimenovanje, na fasadah stavb (v 
gradnji) ali na varovalnih ograjah, ki obdajajo gradbišče. V višino in širino lahko 
merijo več deset metrov. (V Ljubljani je nekaj takih ogromnih veleplakatov moč 
opaziti na zidovih stanovanjskih stolpnic, če se po Celovški cesti peljemo v smeri 
centra mesta.) 
 Digitalni oglasni panoji so zaradi uporabe tehnologije običajno nekoliko manjši. 
Navadno so dobro osvetljeni, podajajo tudi videovsebine, zaradi česar so porabniki 
električne energije. Medtem ko jih pri nas še vedno ni veliko, jih precej najdemo v 




5.4 Vsebina veleplakatov  
Medtem ko za oglasno konstrukcijo, kot sta na primer oglasni steber in pano, skrbi njen 
lastnik, je za vsebino veleplakata, ki se na konstrukcijo namesti, zadolžen naročnik oglasa, 
najemnik oglasne konstrukcije. Pri tvorbi vsebine mu lahko pomagajo oglaševalske agencije, 
saj sta njeni jasnost in razumljivost zaradi kratkega časa nagovora mimoidočega za uspeh 
oglasa ključnega pomena.  
 
Kramberger v svoji monografiji Jumbomanija (2011: 121) navaja naslednje osnovne 
vsebinske elemente plakata: osrednji motiv, ki je bodisi fotografski bodisi tipografski ali 
ilustriran, ozadje, slogan ali kak drugi besedilni element, barve in oglaševalčev znak (logotip), 
ki izdaja naročnika oglasa in ima zato seveda najpomembnejšo vlogo. Če opazovalec oglasa 
namreč ne ve, kje lahko oglaševani izdelek kupi, oglas izgubi ves svoj smisel. 
 
Dober veleplakat je tisti, ki je privlačen, všečen, jedrnat, humoren, zabaven ali provokativen. 
Vsebuje lahko preproste ideje, misli, ki nagovorjenemu polepšajo dan, ali pa »bistroumne 
zagonetke«, ki pa spet ne smejo biti prezapletene za razumevanje, saj časa za razmišljanje 
običajno ni na pretek – voznik, ki se pelje mimo veleplakata, mora biti vendarle pozoren tudi 
na dogajanje v prometu … Lahko vsebuje »element presenečenja«, s katerim prisili 
nagovorjenega, da razmišlja zunaj ustaljenih okvirjev, v oglasu je lahko slavna osebnost, ki 
zatrjuje, da je oglaševani izdelek kakovosten, oglas lahko mimoidočega nagovarja 
neposredno, je estetsko dovršen, lahko celo prava likovna umetnina, ki v ozadju skriva 
ustvarjalno idejo. Človek zaradi svoje narave hitreje opazi oglas, v katerem je nekaj »narobe«, 
nenavadno, nekaj, kar se ne sklada z njegovim dosedanjim vedenjem ali izkustvi … 
Pomembno je tudi jasno ločevanje lika in podlage – jasen motiv na preprostem ozadju. 
Uporaba močnih barvnih odtenkov in vpadljivih kombinacij vpliva na čustveno doživljanje 
vsebine, a je obenem treba paziti, da ne pride do barvne prenasičenosti. Ključno informacijo 
je smiselno postaviti levo zgoraj, saj človeško oko najprej zazna ta del oglasne kompozicije. 
Najbolj učinkovita je vsebina, predstavljena s kratkim in jedrnatim sporočilom. Kljub temu 
strokovnjaki opažajo, da ima mnogo oglasov predolgo besedilo, češ da če je oglas že plačan, 
je treba to izkoristiti in napisati čim več. (Kramberger, 2011: 121–122) 
 
Vsebina veleplakata je lahko poudarjena tudi z njegovim dvojnikom v neposredni bližini ali s 
postavitvijo v ruralno okolje – veleplakat, ki zakriva idiličen pogled na kamniško-savinjske 
Alpe, namreč zmoti skoraj vsakogar. 
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Kramberger (2011: 201) omenja nasvete oglaševalske agencije Magic Media Inc., kako se 
ustvarjajo učinkoviti veleplakati. Pomembna je osredotočenost na zgolj eno sporočilo po 
načelu manj je več, saj je za dešifriranje vsebine malo časa. Najpomembnejše ideje sporočila 
morajo biti izražene natančno, v kratkih, največ sedem besed dolgih sloganih, oglaševalčevo 
ime oziroma znamka mora biti vidna, vpadljiva, kontakt podjetja pa en sam, bodisi telefonska 
številka bodisi (e-poštni/spletni) naslov. Barve morajo biti čiste, ostre, kontrastne, opazne od 
daleč, pisava okrepljena, debela in pokončna. Za podobe se svetuje, da so preproste, 
postavljene po načelu lika in podlage, raje večje (povečane) kot manjše, predmet prodaje pa 








5.5 Kritike veleplakatov  
Kot že omenjeno, veleplakati degradirajo naravno okolje; njihova postavitev tako v urbano 
kot ruralno okolje je zato pereč problem urbanizma in krajinske arhitekture. Plakati pa ne 
zakrivajo le pogleda na prelepo pokrajino, kazijo tudi stavbna pročelja, ki so avtorsko delo 
nekega arhitekta, včasih pa tudi spomeniške vrednosti.   
 
Glavni komunikacijski cilj veleplakatov so udeleženci v prometu: avtomobilisti, kolesarji ipd. 
Veleplakati so torej tisti, ki vplivajo na njihovo pozornost, ki jih kličejo, da usmerijo pogled 
nanje in so posledično manj pozorni na dogajanje v prometu. Še posebej to velja za tiste 
veleplakate, ki prikazujejo pomanjkljivo ali zapeljivo oblečena telesa, na primer v bleščečo 
obleko oblečena dekleta iz oglasa za internet, televizijo in telefonijo Kliči T2 za T4.
6
 Za 
razvozlavanje povprečno dolge vsebine veleplakata človeški možgani potrebujejo od 3 do 5 
sekund, kar pri premikanju s hitrostjo 50 km/h nanese od 42 do 70 prevoženih metrov. 3–5 
sekund se nam sprva tako ne zdi veliko, a Scenic America v svoji raziskavi z naslovom 
Digital billboards. Unsafe and Unsightly at Any Speed navaja, da naj bi bila »za večino 
prometnih nesreč kriva ravno tri ali več sekundna odsotnost pozornosti«. (Kramberger, 2011: 
153)  
 
Svetlobno onesnaževanje je problem, s katerim se soočajo predvsem prebivalci večjih mest. K 
svetlobnemu onesnaževanju vse pogosteje pripomorejo tudi osvetljeni veleplakati, ki so zaradi 
svoje osvetljenosti vidni tudi ponoči – 24 ur na dan. Kar oglaševalcu prinaša večji dobiček, ne 
zakriva le nočnega pogleda na zvezde, marveč spreminja tudi človekovo biološko uro, 
naravno biotsko raznovrstnost, porablja velike količine električne energije in pri tem proizvaja 
CO2. Največ CO2 proizvedejo digitalni panoji. En digitalni pano s 50.000 LED-diodami letno 
v okolje odda približno 18-krat toliko ogljikovega dioksida kot povprečno slovensko 
gospodinjstvo. (Kramberger, 2011: 154)   
 
Naslednji problem prihaja skupaj z množičnim in nenadzorovanim (nereguliranim) 
postavljanjem veleplakatov. Govorimo o »sporočilni prenasičenosti«, Kramberger pa omenja 
tudi »vizualno onesnaževanje« in »agresivno mentalno posilstvo« (prav tam). Ko se po 
Celovški cesti vozimo v smeri centra Ljubljane, se nam zazdi, kot da vstopamo v drugačen 
svet, saj nas veleplakati obdajajo tako rekoč povsod. Nad nami so reklamni izveski, 
pričvrščeni na ulično razsvetljavo, ob cesti stojijo klasični veleplakati, na zidovih stolpnic ne 
                                                 
6
 Take motive so zaradi izjemno slabega stanja prometne varnosti v Grčiji kar prepovedali. 
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moremo spregledati ogromnih t. i. fasadnih panojev. Ljubljana kot »zeleno evropsko mesto« s 
toliko oglasi gotovo naredi poseben estetski vtis na tujca, ki po tej vpadnici prihaja v center. 
Oglaševalski strokovnjaki ocenjujejo, da prepoved oglaševanja z veleplakati ne bi imela 
bistvenih ekonomskih posledic za oglaševalce, saj imajo ti na voljo tudi druge, bolj zelene 
oblike oglaševanja, kot so na primer radijski in televizijski oglas, spletno oglaševanje in 
mobilna sporočila. Ne nazadnje veleplakati navadno nimajo pomembne informativne 
vrednosti, ne izobražujejo mimoidočega ali ga usmerjajo, kot to počnejo prometni znaki. Prav 
tako se postavlja vprašanje, »ali morda naraščajoče število veleplakatov ne zmanjšuje naše 
zmožnosti za zaznavo pomembnejših skupnih družbenih procesov in dogodkov.« (prav tam: 
60) Zasebni interesi se tako vse bolj vmešavajo v javni prostor, ki je last nas vseh. 
Prenasičenost z veleplakati zato po svetu že sproža protestni aktivizem (naravovarstvenih) 
organizacij in posameznikov.
7
 Njihovo število v Sloveniji namreč kljub vsemu narašča,
8
 kar 
pomeni, da stalnost, ponavljanje, nizki stroški vzdrževanja, fleksibilnost, pokritost in vpliv 
veleplakatov (ki jih po Burton, Book in Schick navajam v poglavju o značilnostih 
veleplakatov) (ekonomsko) prevladajo nad tistimi značilnostmi veleplakatov, ki so kritično 
ovrednotene v tem poglavju.  
  
                                                 
7
 Taka organizacija je denimo Billboard Liberation Front (BLF), ki se ukvarja z nenasilnim preoblikovanjem 
veleplakatnih sporočil: Veleplakata ne uničijo, temveč mu zgolj prilepijo kak del, ki pomembno vpliva na 
njegovo vsebino. Tovrstni aktivizem se z angleškim izrazom imenuje culture jamming, slovenske ustreznice zanj 
pa še nimamo. (Kramberger, 2011: 164–165)   
8
 Za zunanje oglaševanje največ sredstev namenijo v ZDA, nekaj manj na Japonskem, Kitajskem, v Rusiji in 
Veliki Britaniji (prav tam: 127; podatki so iz leta 2007).   
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5.6 Zakonska regulacija oglaševanja z veleplakati  
Pravila oglaševanja z (vele)plakati in nekaterimi drugimi oglasnimi sredstvi na javnih 
površinah določa Zakon o javnih cestah; najnovejše prečiščeno besedilo je bilo sprejeto leta 
2006. 78. člen v osnovi navaja naslednje: »Postavljanje in uporaba objektov za obveščanje in 
oglaševanje je v območju državne ceste zunaj naselja prepovedano.« 66. člen razlaga t. i. 
varovalni pas ob cestah, kjer je oglaševanje prav tako prepovedano, saj se v tem območju 
nahaja prometna signalizacija, na katero mora biti voznik najprej pozoren. A v nadaljevanju 
najdemo tudi nekatera dodatna pojasnila (oziroma nekakšne zakonske olajšave), in sicer, da 
navedeno ne velja za oglaševanje podjetij s sedežem na navedenem območju in za 
oglaševanje v javno dobro (npr. sporočilo, da prekomerno pitje alkohola škoduje zdravju). Za 
območja v naselju pa velja, da je možno pri Direkciji RS za ceste proti plačilu zaprositi za 
posebno dovoljenje za postavitev oglasnega mesta, vendar mora le-to stati vsaj dva metra od 
roba vozišča, če ima lokacija pločnik, kolesarsko stezo, avtobusno postajo, sicer pa najmanj 
pet metrov stran.  
 
Glavni problem zakonskih določil je, da se nanašajo le na državne ceste, čeprav zasebne ceste 
v Sloveniji skupno pokrivajo približno petkrat večjo razdaljo. (Kramberger, 2011: 138) Prav 
tako je podrobnejša zakonodaja še vedno prepuščena posameznim občinam – za oglase na 
drugih javnih mestih dovoljenja tako izdajajo občine, prihaja pa tudi do številnih nejasnosti, 
kot je na primer zakonska nedorečenost besedne zveze javno mesto. V Mestni občini 
Ljubljana se ravnajo po svojem Pravilniku o merilih za določitev lokacij in o lokacijah za 
oglaševanje (2000). V njem najdemo opredelitve oglaševalskih objektov, kot sta npr. plakatni 
steber, obešanka na drogu javne razsvetljave, dovoljen način njihove postavitve in dovoljene 
lokacije za vsakega izmed objektov posebej. Vsebino oglasov pa ureja Slovenski oglaševalski 
kodeks (2009). Obravnava vse od napisov o cenah izdelkov, etične in moralne problematike 
do pravil oglaševanja posameznih vrst izdelkov, kot so na primer alkoholne pijače, zdravila, 
in tipov oglaševanja, kamor sodi »propagandno« politično oglaševanje.    
 
Dejstvo je, da postavljanje veleplakatov močno spreminja tudi pogled na pokrajino in je zato 





6 OGLASNO BESEDILO Z VIDIKA (KULTURNE) SEMIOTIKE, 
DISKURZA IN TEORIJE GOVORNEGA DEJANJA     
6.1 (Kulturna) semiotika in diskurz 
Semiotika je veda, ki se ukvarja z materialno platjo jezika, z jezikovnimi znaki in njihovo 
vpetostjo v jezikovni sistem. Semiotike zanima, kako ljudje ustvarjamo ter razumemo 
pomene. Naše razumevanje znakov in znakovnih sistemov je odvisno od družbenih norm, 
naših vrednot, stališč, prepričanj in kulture, ki jih je sooblikovala skupna družbena zgodovina. 
Ferdinand de Saussure, ki ga imenujejo oče modernega jezikoslovja, »je vzpostavil diadno 
strukturo znaka, kjer se označevalec kot materialna forma in označenec kot vsebinski koncept 
poljubno prepletata.« (Kramberger, 2011: 73) Poimenovanje drevo za tisto, kar ta beseda 
vsebinsko označuje, zaradi arbitrarne narave znakov temelji na družbenem konsenzu. Isto 
vsebino bi lahko imenovali s katero koli drugo besedo, če bi se družba s tem strinjala oziroma 
bi se izraz uveljavil. Družbeni konsenz se s spremembo družbenih konvencij vselej spreminja, 
preoblikuje, s čimer pa se nadgrajujejo tudi pomeni znakov (Crow, v Kramberger, 2011: 73).  
 
Michael Hoey (2001: 11) pojmuje tako kot tudi nekateri drugi avtorji (Kranjc 1998, Stabej 
1997, Pogorelec 1997, Bešter 1992) besedilo kot potrebo interakcije med tvorcem in 
naslovnikom. Tvorec je s svojim besedilom nosilec te namerne interakcije – z različnimi 
signali vodi bralca skozi svoje besedilo. Kako bo naslovnik besedilo sprejel, je odvisno od 
izkušenj, ki jih ima iz svojega okolja s takimi besedili: »Večino besedil realiziramo po 
vzorcih, ki so se uveljavili v našem kulturnem okolju [in jih] Hoey imenuje splošni kulturni 
vzorci besedila […].« (Starc, 2009: 26) Če je v nekem kulturnem okolju starost pereč 
problem, bo oglas o sredstvu za odstranjevanje gub na obrazu prej opažen in tudi bolj 
uspešen. Bolj pereč kot je ta problem v družbi, manj leksemov potrebuje oglaševalec, da 
sporočilo oglasa posreduje naslovniku. Seveda pa tak oglas ne zadeva vseh članov družbe – 
najstnic in najstnikov tak oglas najbrž ne bo bistveno zanimal. Takega družbenega načina 
raziskovanja jezikovnih znakov se je kot eden izmed prvih lotil francoski literarni kritik 
Roland Barthes, ki je »odnos med označevalcem in označenim razdelil na dve ravni: 
denotativno raven, kjer gre za dobesedni oziroma očitni pomen znaka, o čemer se običajno 
strinjajo vsi pripadniki neke kulture, in konotativno raven, kjer pa so ključnega pomena 
kolektivne interpretacije oziroma miti, katerih naloga je prikazati prevladujoče družbene 
vrednote […] kot resnično naravo stvari.« (Crow, v Kramberger, 2011: 75) Semiotika nam 
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tako ne omogoča zgolj objektivnega razvozlavanja oglasne vsebine, temveč tudi t. i. branje 
med vrsticami, ugotavljanje »skritega namena« oglaševalca v konkretni družbeni situaciji. 
 
Ko besedilo stopi v interakcijo s svojim naslovnikom, ko si ga le-ta prične razlagati glede na 
svoje dosedanje izkušnje, močno povezane z vrednotami družbe, ki ji pripada, ne govorimo 
več zgolj o besedilu kot takem, ampak o diskurzu. Za razumevanje diskurza so po Van Dijk 
(2005: 356) pomembne kategorija prostora, časa, trenutnega dogajanja, udeležencev različnih 
komunikacijskih, družbenih in institucionalnih vlog s svojimi predstavami, cilji, védenjem, 
mnenji, navadami in ideologijami, ki jih poimenuje diskurzivni kontekst (v Starc, 2009: 155). 
Naslovnik mora poznati vse okoliščine komunikacijske situacije, da lahko celostno razume 
sporočilo. Simona Kranjc (1998: 97) navaja, da je sporočilo »mogoče razumeti le z referenco 





6.2 Teorija govornega dejanja in jezikovne funkcije 
Sporočila veleplakatov lahko preučujemo tudi s stališča teorije govornega dejanja. Govorno 
dejanje je proces izrekanja nekega sporočila. Razčlenimo ga lahko na tri ravni: 
 
 jezikovna raven, tj. besedna ali glasovna realizacija izreka, lokucija; 
 raven, ki izraža tvorčev namen – naslovnika lahko pohvali, graja, informira oziroma v 
oglaševalskih besedilih spodbuja k nakupu nekega izdelka ali storitve, kar realizator 
izreka stori s pomočjo jezikovnih, sobesedilnih in nejezikovnih sredstev, ilokucija; 
 raven, ki izraža naslovnikov odziv na prepoznani tvorčev namen – lahko je 
presenečen, pomirjen, navdušen, ogorčen, perlokucija. (Starc, 2009: 158–159) 
 
S teorijo govornega dejanja se je na Slovenskem precej ukvarjala O. Kunst Gnamuš, ki 
govorna dejanja glede na sporazumevalno vlogo razvršča v šest skupin. Vsebina veleplakatov 
največkrat zajema več v nadaljevanju obravnavanih sporazumevalnih vlog hkrati, vendar ena 
od njih (običajno usmerjevalna ali vplivanjska) prevladuje. Skupine, ki jih navaja Kunst 
Gnamuš (1984: 66–89), se več kot očitno dobro povezujejo z jezikovnimi funkcijami Romana 
Jakobsona, ki jih navezuje na svoj model sporočanja in soobstajajo v vsakem besedilu, a se 
ena izmed njih izpostavlja kot poglavitna, na podlagi katere se nato oblikujeta enotnost in 
celovitost sporočila nekega besedila. Zgledujmo se po Mateji Brus, ki je v svoji magistrski 
nalogi Kontrastivna analiza oglasnih besedil v slovenskem in italijanskem jeziku – jezikovna 
sredstva z namenom prepričevanja naslovnika (2017) Jakobsonove jezikovne funkcije s 
pomočjo Codellupija (1997: 29) prilagodila oglaševalnemu diskurzu, in storimo to s pomočjo 
sporazumevalnih vlog raziskovalke O. Kunst Gnamuš: 
 
 predstavitvena vloga: Nanaša se na konkretno situacijo v določenem času in prostoru, 
v kateri se odvija nek komunikacijski dogodek. Ima referenco v stvarnosti. 
Sporočevalec objektivno pa tudi s pomočjo deiktičnih izrazov podaja vsebino 
sporočila, predstavlja izdelek ali pa storitev s tržišča, lahko tudi izobražuje. Glagolski 
naklon je povedni.  
 usmerjevalna vloga: Imenujemo jo lahko tudi vplivanjska ali konativna; oglaševalec 
se na naslovnika obrača direktno, z uporabo glagolskega velelnega naklona, ali pa 
ogovornimi zaimki vikanja ali tikanja in ga želi prepričati, da se odloči za nakup 
njegovega izdelka oziroma storitve. Skuša ga aktivno vključiti v komunikacijsko 
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situacijo; sem sodijo besedila pravnega značaja in taka, ki imajo lastnosti prošnje, 
ukaza, naročila, nasveta ipd.  
 zavezovalna vloga: Ohranja in spodbuja stik z naslovnikom sporočila, lahko pa 
spodbuja tudi naslovnikova čustva. Kunst Gnamuš jo opisuje tudi kot podtip 
usmerjevalne vloge, ko sporočevalec zavezuje naslovnika, da nekaj stori. Navadno jo 
izražajo vprašalni in vzklični stavki oglaševalskih besedil, glagoli so dostikrat v 
velelnem naklonu, npr. Bodite del uspešne zgodbe tudi vi! Pridružite se nam! Taki 
oglasi še posebej pritegujejo pozornost.  
 izrazna vloga: Sporočevalec naslovniku sporoča svoje čustveno razmerje do 
objektivne stvarnosti, reference, s čimer ga skuša čustveno vplesti v svoje doživljanje, 
doseči sočustvovanje, empatijo … Besedila s poudarjeno izrazno vlogo so voščilo, 
čestitka, sožalje. Na jezikovni ravni čustva spodbujajo glagoli v prvi osebi ednine ali 
množine, uporaba svojilnih zaimkov naš, vaš, moj, tvoj in osebnih zaimkov v prvi 
slovnični osebi: jaz, mi. Na čustva na ta način apelira glas na Sparovi hitri blagajni: 
Prosimo, vzemite vaše (!)  izdelke. 
 estetsko-oblikovalna vloga: V oglaševalskih besedilih je največkrat povezana z 
vsebino – vsebina oglasa je denimo predstavljena s sliko, risbo, morda karikaturo, ki 
skuša pritegniti naslovnikovo pozornost. Estetsko funkcijo prepoznamo po rabi 
metafor, okrasnih pridevkov, olepševanj, stopnjevanj in drugih retoričnih sredstev. 
Jezik je organiziran na poseben način, ki nas preseneča, prelamlja naš »horizont 
pričakovanja«, se nam zdi nekaj nenavadnega, toda izvirnega. Tak oglas vsebino 
dopolnjuje, sporoča preko svoje jezikovne formacije, sloga, morda z uporabo 
pregovorov, prenovitvijo frazemov, rabo tujk, ki so po navadi del oglaševalskih 
sloganov. 
 metajezikovna vloga: Povezana je s kodom sporočanja. Da oglaševalca naslovnik 
lahko razume, mora poznati njegov (jezikovni) kod. Do izraza pride predvsem v 
znanstvenih besedilih, vendar lahko tudi oglasi vsebujejo izraze, bodisi iz 
terminologije kake stroke bodisi iz tujega jezika, ki jih večina naslovnikov ne razume 
(če jih oglaševalec razlaga, ne govorimo več o metajezikovni, ampak o predstavitveni 
vlogi). (Brus, 2017: 26–27)   




7 NAMEN OGLASNEGA BESEDILA 
Mnoge definicije in opredelitve oglasa kot besedilne vrste poudarjajo njegovo namenskost. 
Navedli smo že komunikološko teorijo, po kateri je oglas namensko strukturirano besedilo; za 
njegovo vsebino se skriva namen oglaševalca, da bi naslovljeni (pri veleplakatih je to 
mimoidoči) predstavljeni izdelek ali storitev kupil, se odločil za obisk koncerta, ogled filma 
ipd.  
 
Remenik v svoji diplomski nalogi (2012: 27) po Janich (2001: 79–81) povzema dva sklopa 
namenov, ki jih imajo oglasi. Ti lahko opozarjajo na nov izdelek, ga predstavljajo in o njem 
obveščajo. Pomembno je, da ga direktno poimenujejo, oznamčijo, opišejo njegovo sestavo, 
predstavijo videz njegove embalaže ter nakažejo možnosti njegove uporabe. Lahko pa 
spodbujajo k nakupu in uporabi izdelka, argumentirajo, zakaj se izdelek splača kupiti; 
vplivajo na čustva naslovnika, v njem s pomočjo pribesedilnih slikovnih elementov zbujajo 
pozitivna čustva, obljubljajo in jamčijo njegovo uporabnost; vplivajo na vrednote, povezane z 
oglaševanim izdelkom; navajajo avtoriteto, besede strokovnjakov, s katerimi intenzivirajo 
primarni motiv oglasa.  
 
Namen je ena izmed ključnih značilnosti, po kateri lahko oglase razdelimo v več skupin. 
Korošec (2005: 85–132) oglase deli na pridobitne, kamor uvršča oglaševanje izdelkov in 
storitev tržne vrednosti in predstavitvene oglase, ter nepridobitne, kamor sodijo vzgojna in 
obvestilna sporočila. Dodaja tudi oglasni vložek, oglasni intervju, oglasni čestitko in vizitko. 
Oglase razdeli tudi na popolne, tj. besedilne, in nepopolne, tj. tiste, pri katerih prevladuje 
nebesedna, likovna podoba.   
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8 STRUKTURA OGLASNEGA BESEDILA  
Oglaševalci ali oglaševalske agencije, ki oblikujejo oglasna besedila, morajo pri svojem delu 
upoštevati vrsto medija, preko katerega podajajo vsebino oglasa (radijski oglas ne more 
prikazati slike oglaševanega izdelka, poslušalci si ga predstavljajo vsak po svoje), razpoložljiv 
čas za sprejemanje in razlago njegove vsebine (pri veleplakatih gre za kratek čas, saj so 
njihova ciljna publika avtomobilisti) ter ciljno publiko, družbene norme in vrednote ter 
značilnosti besedilnega tipa oglasa, s katerim imajo opravka (ali gre na primer za propagandni 
oglas, nepridobitni oglas, namenjen ozaveščanju ljudi …).  
 
Sowinski v svoji monografiji z naslovom Werbung (1998: 53–61) izpostavlja naslednje 
temeljne dele oglasnega besedila: navedbo znamke oziroma podjetja, naslov, glavno besedilo 
in slogan. Za vse je priporočljivo, da so oblikovani izvirno, kreativno. Kreativnost znamke se 
lahko kaže v njenem imenu. Persil je skovanka, nastala iz krnov besed perborat in silikat. – Z 
izrazom naslov (nem. Schlagzeile) Sowinski označuje najbolj vpadljiv in poudarjen besedilni 
del oglasa, ki naj bi naslovnikovo pozornost usmeril na v nadaljevanju sledeče besedilo, pri 
čemer besedila ne povzema nujno (kot navadno naslov časopisne novice), ampak je prilagojen 
celostni oglaševalski strategiji. Glavno besedilo se od drugih besedilnih elementov razlikuje 
po velikost pisave. Opisuje oglaševani izdelek ali storitev, je informativno. Poleg glavnega 
besedila je značilnost nekaterih oglasov tudi drobni tisk, ki prinaša natančne informacije o 
izdelku ali storitvi oziroma navaja akcijske pogoje iz oglasa (čas trajanja akcije, pogoji 
sodelovanja/nakupa ipd.). Slogan Sowinski opredeljuje kot »formulaično kratko, grafično (ali 
govorno) in pomenonosno enovrstično besedilo, ki se pojavlja večinoma izolirano, se rabi 
praviloma dlje časa, da lahko njegova vsebina ali ime produkta naslovniku ostane v 
spominu.« (prav tam: 59) Zadnji čas se slogani tudi opuščajo.  
 
Korošec (2005: 134) slogan jezikovno-stilno opredeljuje z naslednjimi besedami: »Na koncu 
oglasnega besedila izpostavljena ali za samostojno nastopanje osamosvojena stavčna ali 
nestavčna poved, ki na najkrajši možen način ubeseduje enega od namenov oglaševalnega 
sporočanja, tj. vzbuditi naslovnikovo pozornost za oglaševano […] ali njegovega 
oglaševalca.« Slogan dopolnjuje besedilno in nebesedilno sporočilo, na primer sliko ali 
logotip. Po priporočilih strokovnjakov naj bi bil dolg do sedem besed, kar naj bi bilo 
zagotovilo za njegovo jedrnatost, zajemal pa naj bi tudi ime podjetja (npr. Mercator, najboljši 
sosed). Predvsem pa mora biti tudi nenavaden, privlačen, primeren za oglaševani izdelek, 
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sugestiven, izviren, skratka tak, da si ga naslovnik z lahkoto zapomni ter ga pozneje, ko ga na 
primer ponovno sliši, poveže z oglaševanim izdelkom. Svojo nenavadnost, s katero zbuja 
pozornost, dosega z izborom nenavadnih besed ali stavo besed in stavkov v neobičajne 
kombinacije, besednimi igrami, dvoumnostjo sporočenega, šaljivostjo in duhovitostjo, 
aforističnostjo in še čim. Ravno tvorčeva ustvarjalnost, dobra in izvirna ideja, je tista, ki ima 
pri oblikovanju sloganov najpomembnejšo vlogo. (prav tam: 133–135)  
 
Korošec (prav tam: 136–141) slogane deli na dvodelne in enodelne. Dvodelni so sestavljeni iz 
dveh relativno samostojnih prvin, ločenih s cezuro, ki je v pisavi zaznamovana z vejico, piko, 
pomišljajem in dvopičjem, v govoru pa s premorom. S skladenjskega vidika gre za t. i. 
izpostavek, izpostavljeni stavčni člen v soredju. (Toporišič, 2004: 490) Sestavljen je iz imena 
blagovne znamke in pristavčne fraze, ki o njej na izviren način nekaj pove. Za primer 
dvodelnega slogana Korošec navaja: »Thomy majoneza, začetek vsakega dobrega sendviča.« 
K enodelnim sloganom pa uvršča trdilne slogane, kamor sodijo prosti stavki v povednem 
naklonu, kot so denimo prenovitve frazemov (»Prijatelje spoznaš v sezoni.«), velelne slogane, 
kjer je z velelnim glagolskim naklonom ali pa s členkom naj neposredno nagovorjen 
naslovnik oglasa (»Pustite se zapeljati.«), sloganske osamosvojene odvisnike (»Ko z užitkom 
rečeš še.«), poimenovalne, kamor sodijo daljše ekspresivne samostalniške fraze (»Vrhunsko 
doživetje čokoladnega užitka.«), in aforistične slogane – besedne igre.   
 
Po Hoeyu (v Starc, 2009: 26) se oglaševalska besedila strukturno delijo na besedila 
nepretrganega toka in besedila kolonije. Medtem ko naj bi bila za besedila nepretrganega toka 
značilna koherenca, tj. »smiselnost besedilnega sveta, na katerem temelji površinsko 
besedilo« (Smolej, 2010: 102), združuje besedila kolonije predvsem skupna tema, ki je 
navadno izražena v naslovu. Besedilna kolonija se največkrat bere pragmatično. Prebere se 
tisti njen del, ki bi nam lahko prinesel želeni oziroma iskani podatek. Kratka besedila, ki se 
pojavljajo na veleplakatih, so običajno besedilne kolonije, saj »nepovezano« ponujajo podatke 





9 VERBALNE IN NEVERBALNE PRVINE   
Oglas je eno izmed redkih neumetnostnih besedil, kjer pomembno vlogo igrajo nejezikovne 
prvine. Med umetnostnimi besedili je takih besedilnih vrst več: slikanica, strip, opis postopka 
itn. Korošec (2005: 66) besedilo imenuje celoto jezikovnih prvin, vse ostalo pa označi za 
objezikovne ali pribesedilne prvine oglasnega sporočila. K oglasni pribesedilnosti tiskanih 
besedil sodijo slike, podobe, risbe, barve, grafična podoba črk, ki imajo določeno znakovno 
vrednost, vendar se navadno podrejajo besedilu. Glede na to, v kakšni zvezi so v nekem 
oglasu jezikovne in pribesedilne prvine, razlikujemo dve vrsti pribesedilnosti: 
 
 Povsem neodvisna pribesedilnost je zgolj lepotna spremljava oglasa, estetski okras, ki 
opravlja vlogo usmerjanja naslovnikove pozornosti na besedilni del sporočila. Taka 
likovna pribesedilnost ima izven likovnosti skrajno omejeno znakovno vrednost, kar 
pa ni več področje jezikovne stilistike. 
 Vidno-slušne prvine so nujni del oglasnega sporočila, ker njegovemu besedilu dajejo 
referenčno oporo ali pa obratno – omogočajo smiselnost besedilnega dela oglasnega 
sporočila. Primer iz tiskanega oglasnega besedila, kakršno je recimo veleplakat, je 
raba deiktičnega kazalnega zaimka v stavku »Ta hiša bo vaša družinska sreča!« Če v 
oglasu slike hiše, ki predstavlja omenjeno družinsko srečo, nimamo, ne vemo, na kaj 
se zaimek ta nanaša; oglas izgubi svoji smiselnost in učinkovitost. (prav tam: 68–71) 
 
Slika in besedilo sta povezani s pomočjo izkustev naslovnika, ne nujno s kazalnim zaimkom. 
Če naslovnik pozna pomen besede avto, lahko samostalnik avto iz besedilnega dela oglasa 
poveže s sliko avta iz pribesedilnega dela. Nekatere slike pa imajo lahko le konotativno 
vrednost: Slika pokala na veleplakatu, ki oglašuje pohodne čevlje, naslovniku vzbuja občutek, 
da so ti čevlji (preizkušeno) najboljši … Izbor motiva je v veliki meri odvisen od narave, 
predmetnosti oglaševanega. Pri oglasih, ki oglašujejo predmete, ki jih je težko prikazati s 
sliko, je potrebna dobra mera snovalčeve iznajdljivosti. (prav tam: 76)  
 
Eco (1983: 170–171), ki ga v svoji magistrski nalogi povzema Brus (2017: 32), jezikovne 
prvine imenuje verbalni register, nejezikovne (objezikovne, pribesedilne) pa neverbalni 
register. Če bi oglas vseboval samo neverbalni register, torej risbo, fotografijo ali kaj 
podobnega, bi si ga lahko vsak naslovnik interpretiral čisto po svoje, kot je to do neke mere 
moč početi s slikarskimi umetniškimi deli. Verbalni register je namreč tisti, ki utrjuje 
sporočilo oglasa, mu daje kontekst in zagotavlja njegovo enopomenskost (ki je, mimogrede, 
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ena izmed temeljnih značilnosti neumetnostnih oziroma neliterarnih besedil). Brus piše, da je 
pomembno opazovati, kako se ubeseditveni vzorci iz obeh registrov križajo. Da bi 
sporočevalec dosegel nek namen, lahko verbalno in neverbalno poveže na več različnih 
načinov. Slika in besedilo sta lahko skladna ali pa sploh ne (tak oglas najbrž bralca preseneti 
in še dodatno spodbudi k njegovi interpretaciji, razrešitvi uganke), na primer, ko ima slika 
estetski namen, besedilo pa čustvenega, ali pa slika nek argument predlaga, besedilo pa 
zanika. Nasprotno tem ugotovitvam Škerlep (1996: 271) meni, da je ena ključnih značilnosti 
oglasov komplementaren odnos med besedilom in vizualno podobo. »[I]grata 
komplementarno semiotično vlogo, da besedilo podeli natančen pomen podobi (fiksira 
semantično asociacijo), podoba pa vizualizira idejo, ki jo nosi slogan.« (prav tam: 275) 
Podoba je na pomenu pridobila šele z barvnim tiskom in njegovo pocenitvijo. Njen glavni 
namen pri veleplakatu je, glede na naravo medija, pritegniti pozornost mimoidočega in šele 
zatem dopolnjevanje vsebine. To lahko ponazorimo na primeru veleplakata, ki oglašuje 
montažo zimskih pnevmatik. Če ne vsebuje slike pnevmatik, ga bo nekdo, ki menjavo 
pnevmatik nujno potrebuje, kljub svoji potrebi (želji, cilju) precej teže (pozneje) opazil. – Pri 
preučevanju verbalnega in neverbalnega semiotskega sistema nas torej zanima, kako je 





Po Brus (2017: 32) povzemam tudi eno izmed možnosti delitve neverbalne komunikacije 
oziroma neverbalnega registra po Ecu (1983: 170). Eco loči ikonično raven, kjer slika nosi 
določeno denotacijo, tako denimo v oglasu za mačjo hrano, kjer besedilni del dopolnjuje 
podoba mačke, ikonografsko raven, kjer ima ikona tradicionalni pomen, npr. svetniški sij, ki 
ponazarja pomen svetosti, ali pa oglaševalski pomen, in raven prenesenega pomena, na 





Kress in van Leeuwen (v Starc, 2009: 97) pa razdelita vlogo slikovnega gradiva v oglasu na 
ilustrativno in dopolnjevalno ali nadgrajevalno. Ko ima neka slika ilustrativno vlogo, izraža 
enake informacije kot besedilo, pri dopolnjevalni vlogi pa se da iz slike razbrati več 
informacij, kot jih ponuja besedilo.  
                                                 
9
 Teorijo tvorjenja in branja likovnih podob, vizualno slovnico, sta oblikovala Gunter Kress in Theo van 
Leeuwen (prim. Starc, 2009). Poudarjeno sta se ukvarjala z njihovo zunanjo podobo (barva, črta …) in načinom 
njihove rabe pri realizaciji vsebine. Pomenski znak za razliko od klasične semiotike ne obstaja že od nekdaj, 
temveč ga v procesu interpretacije izoblikuje posameznik, ki izhaja iz svojega socialnega okolja, psihološke 
podstati in konteksta, v katerem znak nastopa oziroma za katerega je bil oblikovan. (Starc, 2009: 92–93) 
10
 Zelo podobno razdelitev najdemo tudi pri Rolandu Barthesu.  
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10 JEZIKOVNO-STILNA PODOBA OGLASNEGA BESEDILA  
10.1 Splošno o jeziku in stilu oglasa  
Oglaševalski jezik ima obilico svojih specifičnih značilnosti. Korošec (prim. 2005) uvršča 
oglase med publicistična besedila, vendar hkrati opozarja, da ima oglasni jezik svojo poetiko. 
Javno oglaševanje uporablja številna neknjižna stilna sredstva, ki jih najdemo v umetniških 
besedil z namenom doseganja estetskega učinka in so zato upravičljiva. Andreja Žele v svoji 
oceni Koroščeve monografije Jezik in stil oglaševanja (2005: 347) opozarja na »ažuriran[o] in 
hkrati vitaln[o] rab[o] jezika, ki se v stilnih različicah odraža v oglaševanju oz. v oglaševalnih 
besedilih«. Oglasni jezik se stalno spreminja, prilagaja naslovniku, skrbi za svojo privlačnost 
in zanimivost, kar ohranja njegovo vitalnost in je obenem njen izraz. 
 
O publicističnih besedilih Kalin Golob (1999: 179) piše, da so to besedila množičnih občil, 
namenjena javnosti, ki imajo bodisi značilnosti znanstvenih in strokovnih besedil, denimo 
enopomenskost, objektivnost, stilno nevtralnost, bodisi se kot čustveno zaznamovana in z 
vsebnostjo tropov in figur približujejo umetnostnim. Predlaga, da za oglaševalska besedila (pa 
tudi za npr. beletristična, kritiška) zaradi specifičnosti njihovega jezika ustvarimo novo 
podzvrst publicističnih besedil. (prav tam: 191)    
 
Toporišič v Slovenski slovnici (2004) pri pregledu funkcijskih zvrsti jezika oglasov ne 
omenja, pove pa nekaj o njihovem jeziku v Enciklopediji slovenskega jezika (1992: 254). 
Pravi, da gre večinoma za »zelo izpostavljeno izražanje, hiperbolično, presežniško, 
stavčnofonetično in vsestransko zvrstno različno in bogato«. 
  
Tudi Marjeta Humar (2000: 320) poudarja, da mora oglaševalski jezik delovati na domišljijo 
in čustva, šele nato na razum. Jezik oglasnih besedil je zato bogat z ekspresivnimi izrazi, 
stilno zaznamovanimi jezikovnimi sredstvi, ki jih avtorica imenuje stilemi.  
 
Mateja Brus v svoji magistrski nalogi (2017: 37) po Giacomelliju izpostavlja sinkretičnost kot 
temeljno značilnost oglasnega jezika. Sinkretičnost tako v jezikoslovni kot tudi literarni vedi 
(prim. Zupan Sosič, 2017: 386) pomeni prepletanje različnih jezikovnih (literarnih) zvrsti in 
žanrov. Oglasna besedila so konativna, zato njihovo besedilo ni zavezano le referencialni 
funkciji, ampak tudi oblikovanju novih kontekstov, s tem pa tudi drugačnih, novih sporočil: 
retoričnih, čustvenih, metaforičnih itd. Pomembno je, da je oglasno besedilo naslovniku 
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razumljivo. Oglasna besedila so tako razpeta med jasnost in izvirnost, novost in jezikovno 
tradicijo in temeljijo na pozitivnih čustvih, ki jih mora oglasni (ekspresivni) jezik vzbuditi pri 
naslovniku. »Ta v stiku z besedilom doživi nekakšen potujitveni efekt, saj pride zelo hitro do 
vidnih razlik med njegovo dosedanjo jezikovno dediščino in novimi konotacijami, ki jih 
oglaševalec podeli svojemu tekstu.« (Brus, 2017: 37)  
 
Urs Meyer v svoji monografiji Poetik der Werbung (2010: 68) o jeziku oglaševanja zapiše: 
»V oglaševanju je – podobno kot v literaturi, toda drugače kot v vsakodnevnem jeziku – 
dovoljeno vse, kar ustreza zastavljenim ciljem komunikacije. Oglaševalski jezik torej ne 
odslikava pogovorno-jezikovne resničnosti […].« V nadaljevanju dodaja, da oglaševalski 
jezik »šele skozi svojo umetelnost dosega učinek« (prav tam), in povezuje oglaševalski jezik z 
literarnim in vsakdanjim jezikom: »Bližina vsakodnevnega jezika na eni strani in bližina 
literarnemu jeziku na drugi strani delata oglaševalski jezik za 'mešanico', ki iz obeh kreativno 
črpa in ju na ta način združuje.« (prav tam)   
 
Ker je človek veleplakatom in oglaševalskemu jeziku izpostavljen vsak dan, obstaja velika 
verjetnost, da se iz njega (podzavestno) tudi uči. Ker pa je oglaševalski jezik umetelen in 
marsikdaj krši knjižno normo pa tudi pravopisna pravila, je to lahko precej problematično. Na 
ta način oglaševalski jezik močno vpliva na aktualno jezikovno kulturo. Prav oglaševalci bi 




Slovar slovenskega knjižnega jezika (2014) stil definira z naslednjimi besedami: »uporaba 
zlasti sintaktičnih jezikovnih sredstev in izrazov glede na normo«, stil kot jezikoslovni termin 
pa opredeli kot »tipični izbor jezikovnih prvin v besedilu«. Po Kmeclu (1976: 41) je »pogojen 
z izpovednim in estetskim namenom, pisateljevo ustvarjalno močjo (individualni s.), 
njegovim družbenim položajem, narodno, rodovno in pokrajinsko pripadnostjo, z okusom 
časa, s knjiž. zgledi, s knjiž. zvrstnimi in vrstnimi pravili, s snovjo itd.« S stilom kot načinom 
jezikovnega izražanja se ukvarja jezikovna stilistika. Stil je sredstvo, ki okrepi ali oslabi 
vsebino besedila. Stilna sredstva je treba izbrati v skladu z namenom besedila. V oglasu je 
smiselna izbira tistih, ki zapisano okrepijo, dajejo močnejši vtis in besedilo čustveno ter 





Stila oglasnih besedil, predvsem veleplakatov, kjer je samega besedila posebej malo, ne 
smemo obravnavati na enak način kot stil publicističnih, umetnostnih ipd. besedil. Oglasov ne 
smemo ocenjevati po načelu jezikovne pravilnosti, ne da bi hkrati upoštevali njihov namen in 
večkodnost; oglas je namreč »ena najbolj dinamičnih žanrskih oblik, ki razkriva eno najbolj 
inovativnih rab leksikalnih in slovničnih ter diskurzivnih oblik in retoričnih strategij«. 
(Bhatia, v Kalin Golob, 2013: 203) Stilna raznolikost, h kateri doprinese hibridnost oziroma 
sinkretičnost oglasa, je po mnenju Golobove temeljna značilnost oglaševalskih besedil. Ravno 
zaradi sopostavitve knjižnega in pogovornega izrazja deluje slogan »Vse ostalo je kr neki.« iz 




Stilno opaznost v besedilo prinesejo tudi t. i. aktualizmi. Aktualizacija je posebna, nova, 
nenavadna raba jezikovnih sredstev, s katero se doseže posebni učinek. (Korošec, 1998: 15) 
Bralec oglasa, tisti, ki gre mimo veleplakata, zazna nekaj neobičajnega, nekaj, kar prelomi 
njegov »horizont pričakovanja«
12
, in postane zato na oglas in njegovo vsebino pozornejši. Ker 
je oglaševani predmet na ta način predstavljen nekoliko drugače, kot bi bralec pričakoval, je 
le-ta prisiljen k razmišljanju, dekodiranju sporočila, zbujanju čustev itd.   
 
  
                                                 
11
 Lektorsko društvo Slovenije v besedilu Jezikovni napotki oglaševalcem (2012) stavek kljub vsemu popravlja. 
Predlaga poenotenje na pogovorni, še raje pa na knjižni jezik, pri čemer ne upošteva »[s]ubjektivizacij[e], ki se 
kaže v jezikovnih izbirah, s katerimi želi snovalec najbolj uspešno nagovoriti ciljno skupino«. (Kalin Golob, 
2013: 205) V skladu s tem pa se Andreja Žele v vabilu na Simpozij Obdobja 2013 sprašuje, »[d]o kod gre 
sprejemljivost jezikovnih prvin, ki so označene kot sredstva subjektivizacije oz. od kod naprej lahko govorimo o 
kršenju osnovnih jezikovnosistemskih zakonitosti«.    
12
 Pojem je znan iz literarne teorije, recepcijske estetike. Po Jaussu (v Zupan Sosič, 2017: 329–330) gre za 
pričakovanje bralca, kakšno bo neko literarno besedilo, ki se oblikuje na podlagi drugih besedil istega žanra, 
kulturnih norm družbe, bralčevih kriterijev in znanja.  
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10.2 Oglasni pravzorec  
Enega izmed pristopov k preučevanju oglasnega besedila, ki se dotika vsega, kar je možno 
določiti v zgradbi (prodajnega) oglasa, imenujemo oglasni pravzorec. Sestoji iz štirih 
registrov: oglaševalca, naslovnika, oglaševanega in ponudbe. Register oglaševalec je v oglasu 
prisoten preko osebnih in svojilnih zaimkov za 1. osebo množine (mi, nas, naš) in/ali z 
glagolskimi prvoosebnimi množinskimi morfemi (smo prodali, razvijamo), dostikrat je 
predstavljen tudi samo z logotipom ali pa izpuščen. Register naslovnik v besedilu nastopa 
tedaj, ko je poimenovan neposredno kot kupci, vozniki … ali pa posredno s svojilnimi zaimki 
vi, vam, vaš. Pomembni so tudi t. i. iniciatorji, ki z naslovnikom oglasa vzpostavijo stik in ga 
držijo do konca oglasnega sporočila (po Jakobsonu fatična funkcija); iniciatorji kažejo tudi na 
razmerje med oglaševalcem in tistim, ki mu je oglas namenjen. Če v oglasu nastopa pozdrav, 
je lahko uraden ali neuraden, pri ogovoru lahko oglaševalec naslovnika vika ali tika ipd.
13
 
Pretiravanje z lepimi nagovori učinkuje kot stilna šibkost, ker lahko daje vtis vsiljivosti. V 
register oglaševano sodita oglasni motiv in oglasna fabula. V modernem oglaševanju je v 
oglasu (še večkrat na veleplakatu) lahko zgolj slika, katere namen je pri naslovniku sprožiti 
asociacijske povezave (z nekim podjetjem oziroma njegovim izdelkom ali storitvijo). Register 
ponudba pa nakazujejo izrazi, ki se v zadnjem času največkrat opuščajo, saj so prevsiljivi: 
kupiti, prodati, nakup, prodaja ipd. Nadomeščajo jih izrazi s podobnim pomenom ali vsaj iz 
istega pomenskega polja: izbrati, poskusiti, odločiti se, imeti, preizkusiti in še marsikateri. 
(Korošec, 2005: 37–66)   
 
Pomembni tipološki prvini oglasa pa sta vsekakor tudi že omenjena oglasni motiv in oglasna 
fabula. Oglasni motiv je tista prvina, ki jo poznamo iz izkustvenega sveta in je izpeljana »iz 
pomenske vsebine ali obsega pojma«. Gre za »abstraktne besede za izražanje stanj in 
lastnosti, referirajo pa k pozitivni zaznavni sferi našega doživljanja sveta, npr. užitek, sreča, 
varnost […].« Način ubesedenja se izraža v vsebini in obliki oglasnega besedila – oglasni 
fabuli, ki jo lahko nato stilno proučujemo. Po definiciji je pijača »živilo, pripravljeno za 
pitje«. A namen oglasa ni reklamirati pijače kot človeško temeljno fizikalno potrebo, temveč 
poudariti užitek, ki ga pijača ponuja. Ta užitek pa je motiviranost oglasa, predstavlja oglasni 
motiv. Čeprav ne sodi v pomensko vsebino besede pijača (v njeni definiciji sta le besedi 
                                                 
13
 Zanimivo je, da se tikanje najpogosteje pojavlja v oglasnih besedilih, ki oglašujejo intimne in kozmetične 
izdelke, na primer ženske vložke (»Novi allways ultra flexi – pri vsakem tvojem gibu.«), in izdelke za mlade 
(»Red bull ti da krila!«). (Korošec, 2005: 48–49) 
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živilo, pitje), nam je užitek pri pitju znan iz izkustvenega sveta. Kako se ga predstavi z 
besedami, morda kar s samo besedo užitek, je predmet snovanja oglasne fabule.  
 
Vsebino, pomenski obseg pojma, in navedene značilnosti oglaševanega izdelka imenujemo 
objektivni stilotvorni dejavniki, prirejanje njegovih značilnosti za dosego večje učinkovitosti 
oglasnega besedila pa poteka preko subjektivnih stilotvornih dejavnikov. Objektivni 
stilotvorni dejavnik je na primer naročilo naročnika oglasa oglaševalski agenciji, da naj bo v 
oglasu zajeta prostornost avtomobila (oglasni motiv). Oglaševalska agencija nato, upoštevaje 
subjektivne stilotvorne dejavnike, tvori besedilo oglasa (oglasna fabula). Pri tem se ukvarja z 
intenzifikacijo oglasnega motiva in stilotvornih sredstev. Ne predstavi na primer, da bo 
uporaba neke zobne paste poskrbela zgolj za zdravje zob, ampak omenja bleščeč nasmeh, za 
milo privlačno svežino itd. Namen oglaševalca je s pretiravanjem, olepševanjem, 
intenzifikacijo motiva dati besedilu pridih »nenavadnosti, izrazitosti, izzivalnosti, opaznosti in 







10.3 Leksika   
10.3.1 Ustvarjanje imidža 
  
Z rabo posebnih besed in na nenavaden način urejenim jezikom oglasa poskušajo oglaševalci 
narediti oglaševani izdelek zanimiv in mu dati posebno zgodbo, imidž, ki ga bo ločeval od 
drugih izdelkov iste vrste. Tako dobi znamka cigaret Marlboro v svojem oglasu, kjer cigarete 
nudijo »okus svobode in pustolovščine«, konotacijo »divjezahodne« kulture in kavbojske 
romantike, ki Evropejcem deluje tuje in privlačno. Taka zgodba poveča možnost, da se bodo 
naslovniki oglasa odločili za nakup njihovih cigaret. (Sowinski, 1998: 34)  
 
10.3.2 Argumentacija s strokovnjakom  
 
Na podoben način oglaševalci na kupce apelirajo tako, da v svoj oglas vključijo strokovnjaka, 
ki govori o prednostih njihovega izdelka; tako največkrat v oglasih za kozmetične izdelke. Če 
je strokovnjak znan, ni zgolj oblečen v belo haljo ali obleko in kravato, ampak tudi 
poimenovan, pri čemer je pomembna navedba znanstvenega naziva pred imenom, npr. dr., 
prof. dr., doc., mag. specialist … Tak oglas deluje verodostojno, saj ga »obravnava« tudi 
strokovna oziroma znanstvena avtoriteta. (prav tam: 35) Poleg tega strokovnjaki pogosto 
izpostavljajo vrednote, ki so družbi pomembne in jih družba ceni, poudarja, se z njimi ponaša. 
Pomen teh vrednot prenašajo na sam oglaševani izdelek, češ, če boste kupili izdelek, vam bo z 
njim zagotovljeno tudi to in to – če boste kupili našo zobno pasto, boste imeli čiste zobe, vaš 
nasmeh bo lep, zato boste videti čedno, kar je v družbi zaželeno.  
 
10.3.3 Erotizacija oglasnega motiva  
 
Predvsem v zadnjih desetletjih se v oglasih vse pogosteje pojavljajo besede s področja erotike 
ali pa vsakdanje besede, ki v določenem kontekstu na erotiko namigujejo, in sicer 
najpogosteje poleg slike kakšne pomanjkljivo oblečene mladenke ali mladeniča. Psihološko 
gledano sprožijo take slike in besede »človeški nagon«, dvignejo raven spolnih hormonov in 
povečajo možnost, da se naslovljeni odloči za oglaševani izdelek ali storitev. Podobno 
učinkuje divergenca slike in oglasnega besedila, ustvarjena na podlagi družbene predstave za 
»običajno«. (prav tam: 35–36) Tako deluje na primer oglas, v katerem privlačno oblečena 






10.3.4 Vzklikanje naslovniku  
 
V oglasih včasih najdemo besede, ki naslovnika oglasa hvalijo. V reklami za L'Oréal Paris so 
to besede »Ker se cenite.« Ali pa potrošnika spodbujajo k nakupu z velelnikom (»Kupujte 
ceneje!«), čeprav se mu oglaševalci dandanes radi izognejo, kot se izognejo tudi glagolom 
kupiti, prodati, ki v času nasičenosti z oglasi in potrošništvom pri marsikom že zbujajo 
negativno konotacijo. Raje jih zamenjajo z drugimi glagoli istega semantičnega polja, 
naročiti, privoščiti si, poskusiti ipd. Brus (2017: 38) po Gazzeri navaja, da gre za »besede, ki 
prodajajo«. Sem sodijo še na primer »čudež, sreča, zaupanje, zmaga, presenetljiv, iznajdba, 
novost, garancija, varnost, življenje, dogodivščina, izkušnja, bogastvo, denar, dobro počutje 
itd.« Te besede imajo ekspresivno moč vzbujanja čustev pri naslovniku oglasa, poleg tega se 
njihova moč s časom ne izrabi – v oglasnih besedilih se pojavljajo od samega začetka 
oglaševanja vse do danes.  
 
Vzklični stavki se rabijo kvečjemu na koncu oglasa ali pa v naslovu, pri čemer močno 
apelirajo na čustva naslovnika, bolj kot velevajo in ukazujejo pa svetujejo: »Popeljite vašega 
malčka v svet LEGO DUPLO!«. (Brus, 2014: 16)  
 
Podobno kot velelni stavki v oglasih učinkujejo tudi vprašalni stavki – po navadi okrepljeni s 
členki: »Ne želite že od nekdaj živeti svojega življenja?« V takem tipu vprašanj je odgovor že 
skrit oziroma je samoumevno pozitiven ali negativen, vprašanje ga le provocira. Oglas 
turistične agencije za potovanje na Ciper s pravkar navedenim vprašanjem predstavlja 
potovanje kot eno izmed možnosti, s katero se lahko pritrdilni odgovor nanj uresniči. 
(Sowinski, 1998: 39–40) 
 
10.3.5 Strokovni in tehnični izrazi 
 
Da bi oglaševalci dokazali verodostojnost svojih trditev o na primer zdravilnih učinkih 
svojega izdelka, se v oglasu poslužujejo bodisi strokovnjakov in njihovih trditev, o čemer je 
bil že govor, bodisi strokovnega, znanstvenega in tehničnega izrazja. Ti izrazi imajo bolj kot 
informativni namen, tj. učenje naslovnikov novih besed, prepričevalni namen, češ, 
oglaševalec se na stvar (za razliko od drugih oglaševalcev istovrstnega izdelka) spozna. 
Informativni namen izražajo kvečjemu tehnični izrazi, s katerimi se opisujejo karakteristike 
kakega orodja, denimo Fieldmannove bencinske motorne kose: dvotaktni motor, 
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polavtomatska kosilna glava, trizobi nož, ergonomski ročaj, deljiva gred …
14
 Janich (2010: 
216) pravi, da gre včasih lahko za izraze, ki le spominjajo na strokovne, prave terminološke 
teže pa zares nimajo. Njihov namen ni podati natančnega strokovnega opisa (tehničnega) 
izdelka, niti ni pomembno, ali jih naslovnik v celoti razume, važno je, da pri njem vzbudijo 
interes za nakup z njimi označenega izdelka, ker učinkujejo znanstveno – termini so 
enopomenski, ne izražajo konotacij, ampak objektivnost, in to natančno. (prav tam: 217)  
 
10.3.6 Tujejezični izrazi 
 
Globalizacijo imamo lahko za vzrok, da se v oglasih vedno pogosteje pojavljajo tujejezični 
izrazi, bodisi citatni bodisi prilagojeni zakonitostim slovenskega jezika. Toporišič (2004: 
131–132) besede glede na izvor iz tujih jezikov in njihovo prilagojenost slovenščini – 
prevzete besede – deli na citatne besede, izposojenke in tujke.
15
 Citatne besede (in besedne 
zveze) niso sestavni del slovenskega knjižnega jezika, saj se pišejo in izgovarjajo čisto tako 
kot v izvornem jeziku: Gesamtkunstwerk, first lady, faux pas. Prav nasprotno so izposojenke 
besede, ki so se povsem prilagodile slovenskemu jeziku, in sicer v pisavi, izgovarjavi in 
pregibanju: pica, džez, avto, tujke pa tiste prevzete besede, ki so se slovenščini prilagodile le 
delno: klub, embalaža, punč (za primere gl. Snoj, 2006: 343–349).  
 
Raba tujejezičnih izrazov in njihovih prilagoditev za slovenščino omogoča besedne igre 
(Sowinski, 1998: 44) in dela oglas modernejši ter bolj dovzeten za mlade naslovnike, ki so z 
angleščino v stiku vsak dan. V tujem jeziku so v celoti lahko slogani, kar služi 
internacionalizaciji znamke podjetja (»Opel, wir leben Autos.«) ali pa naslovnika preseneti, 
saj sredi slovenskega besedila angleščine ne pričakuje,
16
 imena podjetij, ki se ne prevajajo 
(Jeep, Land Rover), redko pa tudi celi oglasi; le-ti se nahajajo predvsem v centru mesta in so 
namenjeni turistom, npr. veleplakat za koncert znanega pevca iz tujine. V oglasih za 
računalniško opremo, elektroniko se tehnični elementi največkrat poimenovani z angleškimi 
izrazi, globalizmi, ki so na slovenska tla prišli skupaj z elektronskimi napravami (na embalaži, 
                                                 
14
 Oglas sem 23. novembra 2019 našel na spletni strani: https://www.mimovrste.com/bencinske-motorne-
kose/fieldmann-bencinska-motorna-kosa-fzs-3020-b?src=bestsellers.  
15
 Podobno razvrstitev Snoj (2006: 346) povzema po Brezniku (1906: 149): »[I]zposojenka je ljudska, tujka pa 
učena prevzeta beseda, pri čemer je izposojenka prevzeta iz govorjenega tujega v slovenski govorjeni jezik, tujka 
pa iz tujega pisanega v naš pisani jezik.« Avtor opozarja tudi, da je razlikovanje med izposojenkami in tujkami 
še vedno precej neenotno, dostikrat pogojeno z »jezikovnim čutom« (prav tam: 347). Nataša Logar (2005: 214) 
pa – nekoliko drugače kot Toporišič – loči štiri ravni prevzetosti: citatnost (on-line), kalkiranje (električni tok), 
oblikoslovna prevzetost (manager/menedžer) in oblikoslovna ter besedotvorna prevzetost skupaj (jazz/džez > 
jazzovski/džezovski).  
16
 Kalin Golob (2013: 202) navaja, da gre pri tem za zakonsko kršitev, in predstavlja prevodne dileme 
navedenega slogana, na katere je opozorilo Lektorsko društvo Slovenije.  
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v navodilih …). Poleg nadjezikovne razumljivosti globalizmi in internacionalizmi izdelkom 
dajejo poseben imidž, vtis prestiža – svetovljanskosti, konkurenčnosti z modernimi deželami, 
od koder se omenjene elektronske naprave uvažajo. (prav tam: 45) Zlasti je pomembno, da je 
izbor tujega jezika in besed premišljen. Če večina naslovnikov tujejezičnega izraza ne 
razume, oglas namreč ne more učinkovati.    
 
10.3.7 Pogovorni izrazi in dialektizmi 
 
Kot je bilo že večkrat omenjeno, je ena izmed ključnih lastnosti oglasnega jezika njegova 
aktualnost. Ker se pogovorni jezik spreminja hitreje od knjižnega, poleg tega pa deluje tudi 
bolj sproščeno in »vsakdanje«, je nadvse primeren za oglasna besedila. Po Sowinskem (1998: 
45) prilagojeno za slovenski jezik povzemimo značilnosti pogovornega jezika, ki jih lahko 
najdemo v slovenskih oglasnih besedilih: elipse (predvsem v naslovih in sloganih – kot v 
publicistiki: »Danes za vaš jutri.«), ponovljena vprašanja (t. i. stopnjevana vprašalnost), 
kratke razdružene povedi (»Merkur zavarovalnica. Najbolj priporočena. Danes za vaš jutri.«), 
vokalne redukcije (»Kupim prej, furam Krvavec cenej'!«), tikanje (»Vzemi usodo v svoje 
roke!«).
17
 Tudi Brus (2017: 40–41) navaja, da morajo biti oglasna besedila originalna in v 
skladu »s trenutno kulturno sliko časa«. »Narečni elementi morajo biti taki, da jih naslovniki 
prepoznajo in razumejo ne glede na to, iz katerega dela države prihajajo.« (prim. Sowinski, 
1998: 46) Raba dialektizmov poudari lokalnost nekega oglasa, ki se jo da povezati z 
oglaševanim izdelkom. Ptujsko čebulo oglašujejo z besedami »Ptujski lük, geografska 
označba«. Raba dialektizmov stavi na tradicijo, folkloro posameznega narečja ali narečne 




10.3.8 Nove besede (priložnostnice, prekrivanke …) 
 
Med novo ustvarjene besede, ki se pojavljajo v oglasnih (in drugih) besedilih, uvrščamo 
»zloženke s kratico v skladenjski podstavi« (Štumberger, 2015: 157), »e-tvorjenke«, »kratice 
in simbole s piko«, »kombinacije različnih pisnih znamenj«, »kratkopisne krajšave« (Logar, 
2004: 121–132) in »prekrivanke« (Sicherl, Žele, 2018: 75–88).  
 
Zloženke s kratico v skladenjski podstavi so povezane z novejšimi tehnologijami in njihovim 
stalnim razvojem, zato jih pogosto najdemo v oglasih za avtomobile in elektronske naprave: 
ABS-sistem; CD-predvajalnik, ISDN-modem, UMTS-tehnologija … Kot lahko opazimo iz 
                                                 
17
 Primeri so vzeti z v empiričnem delu obravnavanih veleplakatov.  
18
 To lahko potrdijo fotografske razstave. Najbolj zanimive se nam zdijo fotografije iz daljnih krajev, saj 
prikazujejo kulturno in naravno okolje, kakršnega nismo deležni vsak dan.  
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navedenih primerov, ne izhajajo iz tujega jezika, po navadi angleščine, le kratični deli, vendar 
tudi del za vezajem, npr. sistem, modem, tehnologija. Štumberger (2015: 157) izpostavlja, da 
so namesto njih rabljene že tudi ustaljene enobesedne ustreznice, nastale s širitvijo pomenja 
podstavnih besed: »[P]omen zloženke USB-ključek je zajet tako v pomenu gesla USB kot v 
novopomenki ključek.«  
 
Podobne so tudi e-tvorjenke, ki jih, kot že omenjeno, obravnava Nataša Logar (2004: 121–
132): »Podstava morfema e- je pridevnik elektronski s pomeni »'tak, ki je povezan z 
računalnikom'«, »'tak, ki je povezan z internetom'« in »'tak, ki je povezan z informacijami'«.
19
 
Podobne so tudi t. i. m-tvorjenke, kjer morfem m- pomeni 'mobilni' in ga večkrat zasledimo v 
oglasih mobilne telefonije – m-telefonije. Med kratice in simbole s piko Logarjeva uvršča 
.com, .net, .org, .edu, ki so nastali s krnitvijo besed company, network, organisation, 
education. Primere kombiniranja kratičnih znamenj najdemo v SMS-sporočilih predvsem 
mladih uporabnikov, kamor sodijo kratkopisne krajšave, kombinacije števk, simbolov in črk: 
s5 'spet', ju3 'jutri', @ti se 'afnati se', =mati 'jemati', a5it 'apetit'. Primarni razlog za tak način 
pisanja je potreba po kratkosti (Twitter npr. omejuje število znakov na sporočilo). V oglasih je 
smisel takih novotvorb skrit v stilnem učinku, ki ga ima njihova raba. So namreč močno stilno 
zaznamovane, uporablja jih le majhen krog naslovnikov »povprečnega« oglasa in zato 
presenečajo.   
 
Zelo izvirno učinkujejo prekrivanke. Gre za »tvorjenke iz dveh ali več besed, ki nastanejo 
tako, da se podstavne besede, ki so deloma enake, v enakem delu prekrijejo«. (Logar, 2006: 
96) Po Sicherl in Žele (2018: 83) navedimo nekaj zgledov iz oglasnih besedil: džabest (džabe 
+ best), pivolan (pivo + volan), megastičen (mega + fantastičen).
20
 Raba prekrivanke je 
smiselna, če je »pomensko prepoznavna, smiselna in stilno učinkovita«, hkrati pa prilagojena 
izgovorljivostnim zmožnostim jezika. (prav tam: 76) Sicherl in Žele dodajata, da so 
prekrivanke »odraz zlasti besedne ustvarjalnosti, hkrati pa tudi vplivne moči in stilne igrivosti 
jezika«. Po Algeu (1977) jih delita na sintagmatske, kjer gre za skrčenje dveh zaporednih 
besed v nizu (»znanstveni festival > znanstival«), in asociativne, kjer do povezave dveh besed 
pride zaradi ene izmed njunih skupnih lastnosti (»hudo dobro > hudobro« – izraz iz reklamne 
kampanje za avtomobile znamke Škoda).  
                                                 
19
 Za primere Logar (2004: 122–123) navaja e-slovar, e-verzija; e-pošta, e-naslov, e-konferenca, e-knjižnica; e-
ministrstvo, e-študent itd.  
20
 Po Stramljič Breznik (2008: 153) lahko navedemo še nekaj primerov: moblog (mobilni + blog), smučanorija 
(smučarska + norija); zverjasec (zver + merjasec); burkini (burka + bikini), krutika (kruta + kritika); hudobro 




Tovrstne nove besede imajo status priložnostnic (hapaksov, okazionalizmov), so tvorjenke za 
»enkratno uporabo«, ki jih ne smemo enačiti z neologizmi, saj se v družbeno zavest še niso 
ukoreninile, prav tako niso leksikalizirane, jih ne najdemo v slovarjih (prim. Janich, 2010: 
153). Take novoustvarjene besede so včasih slengizmi, ki se najpogosteje prevzemajo iz 
angleškega jezika (cool > kul).
21
 Sowinski (1998: 65) pa opozarja na besede, ki so iz lastnega 
imena, imena znamke, prešle v občne samostalnike; mdr. navaja primera celofan iz Cellophan 
in vazelin iz Vaseline. Nova beseda v oglasnem besedilu upraviči svoj smisel, ko je tako 
izvirna, da jo naslovniki, torej kupci, sčasoma uzavestijo v smislu, da jo povežejo z blagovno 
znamko, ki jo uporablja v svojih oglasih.  
 
10.3.9 Oglaševalski avtomatizmi 
 
V oglasih se pojavljajo najrazličnejši frazemi, tudi taki, ki so značilni le za oglaševalska 
besedila. Imenujejo se reklamni frazemi. Gre za besedne zveze in stavke, ki v oglasih delujejo 
stilno nezaznamovano, nevtralno. (Humar, 2000: 331) Po Koroščevem vzoru poročevalskih 
avtomatizmov za poimenovanje takih izrazov v slovenskem poročevalstvu jih lahko 
poimenujemo tudi oglaševalski avtomatizmi (Šuster, 2004: 36), na primer »Število vozil in 
modelov je omejeno.«; »Pred uporabo natančno preberite navodilo! O tveganju in neželenih 
učinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom!«; »Na voljo v vseh bolje založenih 
trgovinah.«; »Ponudba je časovno omejena.« Táko izražanje tudi izven konteksta oglasnih 
besedil nanje spominja, kar lahko imamo za dokaz, da so tudi oglasi razvili svoj lastni stil.     
 




Med besednimi vrstami v oglasnih besedilih prevladuje samostalnik, saj je zanje značilen 
nominalni stil. Samostalniki poimenujejo oglaševane izdelke in navajajo njihove značilnosti. 
Zelo veliko samostalnikov najdemo v tehničnih oglasih, saj le-ti pogosto v ključnih besedah 
naštevajo posebnosti in prednosti svojih izdelkov. Ključne besede, ki so skorajda 
nespremenljiva oglaševalska moda, so: pustolovščina, priložnost, dizajn, uspeh, okus, 
informacija, inovacija, moč, kreativnost, življenje, veselje, nega, tehnologija, okolje, 
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 Za jezik mladih, ki ga prav tako pogosto srečamo v reklamah, so poleg anglicizmov značilni še slikovitost, 
hiperbolično in izrazito ekspresivno izražanje (olepševanje, vulgarizmi, nizke besede, direktnost), igranje z 
jezikovnimi normami – izumljanje novih besed, raba frazemov, okrajšave in kratice ter še kaj (Janich, 2010: 




zadovoljstvo, prihodnost, lepota … Posamezne besede so značilne za posamezna oglaševalska 
področja: sklepamo lahko, da se pustolovščina, dizajn, inovacija, moč, tehnologija pojavljajo 
večinoma v avtomobilskih in podobnih oglasih, okus, nega, okolje, lepota pa v oglasih, ki 
reklamirajo kozmetične izdelke. Naloga ključnih besed, kot so svoboda, užitek, življenje, je 
odpreti prostor za pozitivne emocionalne asociacije. (Janich, 2010: 171)  
 
Besedje oglasov se razlikuje tudi glede na to, ali je oglas namenjen pretežno »ženski« ali 
»moški publiki«. Samostalniki, predvsem lastna imena podjetij, so v sloganih (in/ali naslovih) 
pogosto izpostavljeni: Hofer, več kot fer.  
 
10.3.10.2 Pridevnik  
 
Poleg samostalnikov je v oglasnih besedilih veliko tudi pridevnikov, ki hvalijo izdelke in 
poudarjajo njihovo uporabnost ter prednosti ali pa jih primerjajo z istovrstnimi izdelki druge 
blagovne znamke. Današnji oglas se ne omejuje zgolj na preproste pridevnike tipa lep, 
prijazen, ampak rabi tudi pridevniške krne tipa bio, eko in pridevniške zloženke ter besedne 
zveze tipa sadno-svež, ekstra lahek, klasično-zelen … (Sowinski, 1998: 69) Prav tako se 
pridevniki v primerniku in presežniku v oglasih dostikrat rabijo »absolutno«, kar po Pavlin 
(2004) v Oblikoslovnem priročniku z vajami (2016: 127–128) razlagam takole: »Primernik in 
presežnik včasih rabimo tudi samostojno za izražanje lastnosti določenega predmeta, ne da bi 
mislili na kakšno primerjavo.« Če v slaščičarni slaščičarki rečemo, da želimo večji kos torte, 
ne želimo, da nam dá prav majhnega; če UKC uporablja najnovejšo informacijsko opremo, to 
še ne pomeni nujno, da je le-ta zares najnovejša (na svetu), je pa zagotovo zelo nova in 
kvalitetna. »S tako rabo presežnika se izraža nekaj nadpovprečne vrste.« Janich (2010: 151) 
trdi, da so pridevniki pogosto nanizani drug poleg drugega, kar daje večji stilni učinek in 
poudarja vse dobro na oglaševanem izdelku.   
 
10.3.10.3 Glagol  
 
Zaradi prevladujočega nominalnega stila in pogoste eliptičnosti je glagolov v oglasih manj, 
pojavljajo pa se pri pozivanju naslovnika k nakupu oglaševanega izdelka in pri opisovanju 
njegovih učinkovin. (Sowinski, 1998: 70) Poleg tega glagoli služijo personifikaciji izdelkov, 
in sicer na način, da pripisujejo izdelkom učinke, in bolj dinamičnemu posredovanju vrednot 
(na primer živeti, uživati namesto življenje, užitek).
22
 (Janich, 2010: 152) Večinoma so v 
                                                 
22
 Glagol je za razliko od »statičnega« samostalnika (samostalniške besede), katerega glavna naloga je 
poimenovanje predmetnosti (nomen), dinamična besedna vrsta, saj največkrat opisuje dejanje in dogajanje.  
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sedanjiku, ki izraža aktualnost, konkretnost, ali prihodnjiku, ki obljublja, le redko v 
pretekliku, in v povednem ter velelnem naklonu (ki klicaj kot končno ločilo dostikrat 
izpušča).   
 
10.3.10.4 Členek  
 
Izmed nepolnopomenskih in nepregibnih besednih vrst imajo najpomembnejšo vlogo členki. 
Členki so skladenjskofunkcijski modifikatorji, saj spreminjajo obstoječa pomenska razmerja. 
S členki se govorec oziroma pisec navezuje na kontekst in se do njega čustveno ali drugače 
opredeljuje. Imajo izrazito sporočanjsko, s tem pa tudi vplivanjsko vlogo. (Krvina, 2018: 39–
40) S členki torej izražamo pomenske odtenke besed, besednih zvez in stavkov, na katere se 
nanašajo, ali tvorimo skladenjske naklone. Gre za skrčke stavkov oziroma njihove 
nadomestke. (Toporišič, 2004: 445) Kljub temu da so členki pomensko nesamostojni, so 
zmožni pomensko spremeniti vsako obstoječe sporočilo. (Žele, 2014: 10) Sporočilo »Zgradili 
so 20 novih hiš. To se mi zdi zelo veliko.« lahko skrčimo na en stavek, ki vsebuje členek in 
ima enak pomen: »Zgradili so kar 20 hiš.« Zaradi svoje manipulativne vloge se členki 
pogosto pojavljajo v oglasnih besedilih, še predvsem na veleplakatih, kjer prevladuje težnja, s 
čim manj besedami sporočiti čim več.   
 
Toporišič (2004: 445–448) členke deli takole: 
 pozivni členki izražajo vprašalnost, zahtevo, ukaz, željo, z njimi prepričujemo, 
zagotavljamo, nasprotujemo, grozimo in očitamo; 
 vrednotenjski členki izražajo naše vrednotenje besede, besedne zveze ali stavka, ob 
katerem stojijo, so naklonski, vrednotenjski primerjalni, popravni, domnevalni, 
merilni in poudarjalni; 
 čustvenostni členki izražajo naše emocionalno razmerje ubesedenega – pomiritev, 
razočaranje ali strah; 
 besedilnozgradbenostni členki pa opozarjajo na začetek besedila, naštevajo, 
opozarjajo bralca ali poudarjajo nasprotja, ki nastopajo v besedilu.  
 
V oglasnih besedilih prevladujejo pozivni členki, s katerimi oglaševalec poziva naslovnika k 
nakupu svojega izdelka. Želi ga prepričati, da je tisto, kar govori, zanesljivo, verodostojno, 
resnično, in doseči njegovo zaupanje (dokaz za to je tudi pogosto pojavljanje samih besed 
zaupanje, zaupati, zaupanja vreden v oglasih). S prepričevalnimi, zagotavljalnimi in 
potrjevalnimi členki jamči oglaševalec visoko kvaliteto svojega izdelka ali storitve oziroma 
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njegovo/njeno nizko ceno. Sem sodijo na primer res, zares, dejansko, zajamčeno, 
garantirano, gotovo, v resnici, itak … Med vrednotenjskimi členki gre izpostaviti predvsem 
merilne, ki se v oglasih pojavljajo največkrat pred ceno izdelka ali storitve: samo, komaj …, 
in poudarjalne, ki so del naštevanja značilnosti in prednosti izdelka ali pa prav tako stojijo 





10.4 Ločila  
Ločilo, ki ima v oglasih pomembno vlogo in se tudi vedno pogosteje pojavlja, je pika. Poved 
ločuje na krajše enote in tako ustvarja več t. i. razdruženih povedi: »Je že prišel. Janez. Sam.« 
(Toporišič, 2004: 490) S tem ko so posamezni deli povedi med seboj ločeni, so izpostavljeni, 
poudarjeni in tudi laže zapomnljivi. Pika ima, tedaj ko nadomešča povedek, vlogo 
zgoščevanja izjave: Big bang. Vedno nekaj novega. ('Big bang prinaša vedno nekaj novega.'), 
in stopnjevanja. (Janich, 2010: 243) S piko razčlenjena izjava spominja na govorjeni jezik, 
jezik vsakdana, poln premorov in premislekov. (Baumgart, 1992: 101) Kljub vsemu pa deli 
modernejših sloganov, na primer ime podjetja in pristavčna fraza, niso več ločeni s pikami, 
vejicami, pomišljaji, ampak grafično (tj. s pisavo, barvo, logotipom, položajem). Tudi pri 
naštevanju v stolpcu se oglaševalci vejicam in končni piki v veliki meri izogibajo. 
 
Vloga pomišljaja je poudarek kakega stavčnega člena, kake besede v oglasu, ki jo je treba 
izpostaviti, hkrati pa lahko ločuje dve nasprotujoči si izjavi (o značilnostih izdelka ali storitve) 
in tako nastali kontrast bolj poudarja, kot bi ga poudarjal recimo protivni veznik.  
 
Pozornost lahko pritegne tudi opuščanje ločil na mestih, kjer bi običajno morala stati, na 
primer v sloganu Nove ljubljanske banke – »NLB, vem zakaj.«
23
 Ločila se v oglasnih 
besedilih dostikrat opuščajo zaradi večje preglednosti zapisanega.   
 
Vprašaj ima vlogo spodbuditi naslovnika k nadaljnjemu branju oglasa; naslovnik namreč 
računa, da bo v oglasnem besedilu našel odgovor na zastavljeno vprašanje. Najbolj učinkovito 
na ta način delujejo oglasi, ki poleg izdelka predstavijo tudi kakšno zanimivo dejstvo iz sveta 
znanosti. – Medtem ko vprašaj v oglasih srečamo dokaj pogosto, je klicajev zaradi svojega 
učinka vsiljivosti, zahteve, ukazovalnosti precej manj. (Janich, 2010: 245)  
 
Tako kot sicer imajo tri pike v oglasih vlogo zamolka, še večkrat pa dramatičnega premora, 
pavze: »Cin, cin … Cinzano.« (prav tam) Včasih se tri pike na koncu vrstice ponovijo na 
začetku naslednje in pomenijo signal za nadaljevanje sporočila. (prav tam)  
 
Narekovaji pa – kot običajno – označujejo dobesedni navedek, in sicer besede strokovnjaka, 
športnika, nastopajočega v oglasu; oglaševalci z narekovaji obdajo pregovore in – poredko – 
tudi priložnostne, izmišljene besede. (prav tam: 246)   
                                                 
23
 Ali bi morala v sloganu stati vejica, je razmišljalo precej ljudi. Na forumu Over.Net se je vnela prava razprava, 
o primeru so pisali tudi v Jezikovni svetovalnici ZRC SAZU.   
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10.5 Retorična sredstva  
Že v času antične Grčije so govorci poskušali svoje govore jezikovno oblikovati tako, da bi 
delovali karseda prepričljivo. (Janich, 2010: 191) V današnji zahodnoevropski družbi, kjer 
imata kapital in potrošništvo veliko vlogo, pa so govorce zamenjali oglaševalci.  
 
Kljub temu da retorične figure in trope največkrat smatramo za del estetsko oblikovanih 
literarnih besedil, se pogosto pojavljajo tudi v oglasnih besedilih. Max Bense primerja oglas 
kot besedilno zvrst z literaturo in zanj ustvari novo literarno vrsto – besedilni dizajn (nem. 
Textdesign) oziroma uporabna literatura (nem. angewandte Literatur). Tudi pri oglasu gre 
namreč za način prikazovanja stvarnosti, sveta, predvsem manipulativnega sveta potrošništva, 
prav tako pa oglasna besedila vsebujejo številne estetske in stilne tvorbe, kar je tudi ena 
temeljnih značilnosti leposlovja. (Sowinski, 1998: 16) Estetske in stilne domislice morajo biti 
v oglasih razumljive in razpoznavne, njihova raba pa utemeljena. Če namreč naslovnik oglasa 
ironije v njem ne prepozna (kot upravičene), je oglas stilno neučinkovit in lahko deluje vse 
prej kot privlačno. (Janich, 2010: 199)  
 
Predpostavljamo, da se v oglasnih besedilih, še predvsem pa na z besedilom običajno skopih 






Gre za rabo besede v neobičajni zvezi, ki je v nasprotju z njenim najbolj razširjenim, logičnim 
pomenom. (Kos, 2001: 130) Nastane po načelu podobnosti med dvema pojmoma. Metafora se 
od primere razlikuje po tem, da je podobnost pri njej le implicirana, nakazana, in ne izrečena. 
(Black, 1998: 99) Pri metafori »[…]ostane le še beseda s prenesenim pomenom, medtem ko je 
osnovna, primerjana beseda neimenovana, razvidna le iz sobesedila in tretjega pri primeri«. 
(Kmecl, 1996: 116) Veliko je metafor tudi v vsakdanjem, pogovornem jeziku, pa se jih niti ne 
zavedamo. Kmecl za primer navaja nogo pri mizi. »Metaforična zveza med dvema vsebinama 
(predstavama) je možna, če vsebina enega denotata asociira določene vsebinske (predstavne) 
prvine drugega denotata.« (Vidovič Muha, 2013: 155) Za metaforo je značilna asociativna 
odprtost, zato so se mnoge leksikalizirale, nekatere postale celo termini in našle pot v slovar. 
                                                 
24
 Silva Trdina (1969: 27) retorična sredstva deli na trope, tj. v prenesenem in zamenjanem pomenu rabljene 
izraze, in figure, tj. na poseben način izgovorjene in postavljene besede. V diplomskem delu se tako kot Janko 
Kos v svoji Literarni teoriji (2001: 129) tej delitvi izogibam, saj za preučevanje retoričnih sredstev v oglasnih 
besedilih nima bistvenega pomena.   
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Po Hansen navaja Vidovič Muha (2013: 162) naslednje povezovalne pomenske sestavine, ki 
omogočajo nastanek metafor:  
 oblika (jezik čevlja, krilo letala, zob žage),  
 položaj (trebuh ladje, hrbet knjige),  
 oblika in položaj (vrat steklenice),  
 oblika in funkcija (žerjav kot gradbeni stroj) itd. 
 
Andreja Žele poudarja, da je treba razlikovati med terminološkimi metaforami in tistimi, ki 
prevladujejo v literarnih besedilih. Medtem ko imajo terminološke metafore poimenovalno 
vlogo (npr. računalniška miška), so v umetnostnih in oglaševalskih besedilih predvsem stilno 
sredstvo, izraz človekove ustvarjalnosti, igrivosti z jezikom in njegove pomenske odprtosti ter 
vitalnosti.   
 
10.5.2 Metonimija  
 
Metonimija je zamenjava ene besede z drugo in temelji na vzročni, stvarni ali prostorski 
zvezi, ne samo na logični podobnosti, kot je značilno za metaforo. (Kos, 2001: 131) Glede na 
to, za kakšno zamenjavo gre, Trdina (1969: 32–35) loči 11 vrst metonimije. Lahko gre 
denimo za zamenjavo lastnika z lastnino (»Stric je propadel.« 'njegovo podjetje'), kraja s 
prebivalci (Slovenija navija za vas! 'Slovenci'), snovi z izdelkom (rumeno zlato 'denar'), 
znamenje ali simbol (Kralj je izgubil prestol. 'oblast'), avtorja z delom (Berem Prešerna. 
'njegove pesmi') itd. Vidovič Muha (2013: 150–153) navaja lekseme, katerih pomen je 
predvidljiv in so nastali z metonimijo: pisanje kot rezultat dejanja, vlada kot vršilec dejanja, 
prehod kot mesto dejanja … Z metonimijo so tako nastale vsakodnevne besede. Njihovega 




Gre za prenos pomena ene besede na drugo in zamenjavo enega pojma z drugim, kar močno 
spominja tako na metaforo kot tudi na metonimijo, vendar s to posebnostjo, da »morata biti 
oba pojava med sabo v številčnem ali kolikostnem razmerju«. (Kos, 2001: 131) Zamenjamo 
lahko na primer del s celoto (imeti streho nad glavo 'prebivališče'), ednino z množino 
(Slovenec hoče le dobro. 'Slovenci'), določeno število z nedoločnim (Joj, že tri ure te čakam! 






Antonomazija oziroma zamenjava pomena ima pomembno vlogo predvsem pri slikovnem 
gradivu. »Vsaka stvar ali bitje, ki se pojavi na sliki, je predstavnik svoje vrste. Tako npr. 
ženska, ki pije neko pijačo, pridobi vrednost 'vseh žensk'. […] Ta retorična figura temelji na 
psihološkem procesu identifikacije. Zato se bo naslovnik lažje identificiral s sporočilom, ki 
mu je bilo posredovano.« (Brus, 2017: 32–33) V običajnem literarnem smislu pa je 
antonomazija figura, ki zamenjuje občna imena z lastnimi in obratno (Trdina, 1969: 36), kar 




Ponavljanja kot temeljno retorično sredstvo oglasnih besedil poudarja več oglaševalskih 
strokovnjakov in jezikoslovcev. Poleg ponavljanja veleplakata na več mestih, v več krajih po 
Sloveniji in v več medijih je pomembno tudi ponavljanje njegove vsebine, predvsem imena 
podjetja oziroma blagovne znamke nekega izdelka, saj si naslovnik v vsej konkurenci 
današnjega potrošništva tako bolje zapomni znamko in jo prepozna prej kot druge. 
Ponavljanje pomaga zasidrati informacije o znamki ali izdelku oziroma storitvi v 
potrošnikovo podzavest. (Sowinski, 1998: 76–77) Po Kosu (2001: 136) ponavljanja ustvarjajo 
t. i. čustveno funkcijo sintakse. Med ponavljanja lahko uvrstimo tudi paralelizem, ponavljanje 
enake skladenjske strukture ali nizanje izrazov s sorodnim pomenom z namenom dajanja 
poudarka njihovemu (nad)pomenu. Silva Trdina (1969: 55) navaja primer iz vsakdanje 
govorice: »Hotela sem mu pomagati, mu vliti poguma, ga spraviti spet na noge.« Prav tako bi 
lahko med ponavljanja uvrstili mnogovezje, pri katerem gre za kopičenje enakih veznikov 
znotraj povedi ali med povedmi, ko več stavčnih členov zapored uvaja enak veznik (Janich, 
2010: 196), in aliteracijo, soglasniški stik, kjer se več besed zapored začenja na isti glas (prim. 
prav tam).   
 
10.5.6 Nagovor  
 
Nagovor je beseda, besedna zveza ali stavek, s katerim se oglaševalec obrača k naslovniku. 
Gre za t. i. for-you-Pathos, ki dela odnos med njima bolj oseben. Oglaševalec deluje nekako 
prijateljsko, naslovnika lahko tudi tika ali nagovarja neposredno, na primer s prijatelj, kupec 
... Sodobna oglasna besedila se klicaju za nagovorom izogibajo, saj deluje vsiljivo. (Sowinski, 




10.5.7 Retorično vprašanje  
 
Retorično vprašanje je vprašanje z že znanim odgovorom, vsebovanim v samem vprašanju in 
razumljivem samem po sebi, in kliče po potrditvi ali zanikanju vprašanega. Vprašanju »Ste 
vedeli, da …?« v oglasnem besedilu sledi odgovor, saj oglaševalec predpostavlja, da 
naslovniki (potrošniki) odgovora ne poznajo. Odgovor se lahko skriva tudi v oglaševanem 
izdelku: V oglasu je vprašanje »Imate težave z zgago?«, oglaševani izdelek pa je zdravilo 
zoper zgago. Retorično vprašanje učinkuje močnejše od povednega stavka (Trdina, 1969: 48), 
saj pri naslovniku sproži proces razmišljanja, iskanja odgovora, četudi je ta logičen in 
predvidljiv. Zanimiva so ugankarska vprašanja, ki se zdijo na prvi pogled nesmiselna, 
ponujajo kako novost, za njihovo »razvozlanje« pa si mora naslovnik vzeti nekoliko več časa. 




Antiteze se v oglasnih besedilih pojavljajo pri primerjavi oglaševanega izdelka neke znamke z 
istovrstnim izdelkom druge znamke. Oglaševalec opla hoče naslovnika odvrniti od drugih 
znamk avtomobila, zato ga bo primerjal z njimi in poskušal ustvariti kontrast tipa boljše : 
dobro. Kontrast tipa prej : potem se lahko, navadno pri navedbi cene, ustvarja tudi grafično: 




Do stopnjevanja pride, kadar v stavku drugo za drugo nizamo besede ali besedne zveze, 
»katerih pomen stopnjevito narašča«. (Kos, 2001: 134) Oglasna besedila stopnjujejo na 
izviren način; v oglasu za nemško pivo najdemo zapis stopnjevanja s pridevniki: »Dober, 
boljši, Paulaner.« (Sowinski, 1998: 197), kjer je na mestu presežnika ime blagovne znamke, 
kar sugerira nadpovprečno kvaliteto piva. Poseben način stopnjevanja je t. i. trojna figura 
(nem. Dreifigur), trodelnost izraza (Römer, v Sowinski, 1998: 78), ki sporočilo oglasa 
pretirano poudarja in jo je moč opaziti skoraj v vsakem oglasu, in sicer bodisi kot 
sopostavitev treh enako močnih besed bodisi kot stopnjevanje, kot v navedenem primeru iz 
oglasa za pivo, redko tudi v nasprotno smer (antiklimaks). 
 
10.5.10 Besedna igra 
 
Besedna igra »obstoji v tem, da postavimo v bližino dve enaki ali podobni besedi, ki pa imata 
različen pomen«. (Trdina, 1969: 45) Ta splošna literarna definicija besedne igre se v oglasnih 
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besedilih razrahlja na igro z jezikom v najširšem pomenu. Kreutzer (v Janich, 2010: 202) 
govori o jezikovni igri kot o igri »s celotnim jezikovnim gradivom, ki mu vzamemo 
normativni ideal vsebinske enopomenskosti in formalne fiksacije na način večpomenskosti in 
modifikacije, predvsem z namenom doseganja komičnih in sugestivnih učinkov«. S pomočjo 
take jezikovne igre pridobljene asociacije morajo ustrezati vsebini oglasnega sporočila (prav 
tam: 204), najsi obstoji besedna igra na fonetični, morfološki, leksikalni, sintaktični ali 
grafični ravni. Besedna igra ima vlogo emocionalne aktivacije, pritegnitve pozornosti, 
spodbujanja spomina, aktivacije predstavitvene moči in prikrivanja oglaševalskega značaja 
besedila. (prav tam: 212)  
 
10.5.11 Evfemizem  
 
Evfemizem je olepšani izraz, ki se uporabi namesto njegove tabuizirane, družbeno (javno) 
manj sprejemljive različice. (Janich, 2010: 198) Avtorica opaža, da se evfemistični izrazi v 
oglasih komajda še rabijo, saj želijo biti oglaševalci dandanes drzni, zbadljivi in delovati 
vsakdanje.
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 Sowinski (1998: 79) navaja primera iz oglasov za odvajalo »NEDA ureja 




Elipsa je »izpust kakega stavčnega člena ali celega stavka« (Kos, 2001: 134), »ki pa si ga 
lahko sami dopolnimo«. (Trdina, 1969: 46) Ustvarja učinek napetosti. Navadno se rabi v 
sloganih. Na veleplakatih je pogosto retorično sredstvo, saj je glede na priporočeno velikost 
pisave za dobro vidnost oglasa prostora malo, eliptično izražanje pa je kratko in jedrnato. Na 




Poosebitev je pripisovanje človeških lastnosti neživemu, v našem primeru torej oglaševanemu 
izdelku. Pojavi se na primer v oglasu za izdelke za »žensko higieno«: »Koža mora dihati. 
Izberite bombaž.« Če nam oglaševani izdelki delujejo živi, se »z njimi« laže identificiramo, 
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Pretiravanje »je zaradi večje učinkovitosti do nemogočega pretirana trditev ali primera«. 
(Trdina, 1969: 52) Trdina navaja primere iz vsakdanje govorice: »Prejel je nešteto čestitk.«, 
»Celo večnost te že čakam.« itd. Janich (2010: 198) pa za zgled zapiše naslednjo poved iz 
oglasa za šampon: »Lasje kot novorojeni in sijoči kot še nikoli.« Priporoča se zmerna raba 
hiperboličnosti, saj lahko pretiravanje s pretiravanjem učinkuje kičasto in smešno.  
 
10.5.15 Ukrasni pridevek 
 
Ukrasni pridevek je eno najpogosteje rabljenih retoričnih sredstev v oglasnih besedilih. Gre za 
besedo, ki slikovito prikazuje lastnost nekega predmeta. (Trdina, 1969: 29) Navadno poudarja 
pozitivne lastnosti oglaševanega izdelka – opisuje ga s primerniki, presežniki, tudi v t. i. 
absolutni rabi, o čemer je bil že govor pri besednih vrstah. Potrošniku asociira vse dobro, kar 
bi mu nakup izdelka oziroma storitve prinesel.     
 





11 ANALIZA VZORCA VELEPLAKATOV  
11.1 Verbalne in neverbalne prvine 
Večina veleplakatov je sestavljena iz jezikovnih in pribesedilnih elementov, nekaj pa jih od 
tovrstne klasične zgradbe odstopa. Na veleplakatu za Merkur zavarovalnico (9) je le beli tisk 
na zelenem ozadju, na vrhu je logotip, fotografije pa ni. Glede na to da veleplakat stoji ob 
Celovški cesti, mestni vpadnici, je izbira barve zelo verjetno načrtna, saj zelena v »sivem 
mestnem okolju« deluje vpadljivo. Na veleplakatu, ki javnost opozarja na stanovanjsko krizo 
(25), najdemo zgolj besedilo na belem ozadju. Čeprav drži, da je zavarovalnino ali pa 
stanovanjsko krizo težko upodobiti, na drugih veleplakatih s tako vsebino, npr. na veleplakatu 
Zavarovalnice Generali (4, 19, 20), slikovno gradivo je. Ker zavarovanje jamči zadovoljstvo, 
prikazuje slikovno gradivo nasmejano deklico ali (vizualno) srečno družino. Po Korošcu 
(2005: 66) gre za povsem neodvisno pribesedilnost, ki ima namen pritegnitve pozornosti 
mimoidočega in jo preusmeriti na jezikovni oziroma besedilni del oglasa. Na veleplakatih, ki 
oglašujejo storitve, je slikovnih elementov manj kot na tistih, ki oglašujejo konkretni izdelek 
(prim. npr. veleplakat za jogurt (52) in veleplakat, ki poziva k obisku fitnesa (59)).  
 
Na veleplakatu, ki opozarja na razvoj raka pri moških (1), fotografija na izviren način 
dopolnjuje besedilo. Besedilni del veleplakata moške poziva k rednemu pregledovanju mod, 
štirje nogometaši na fotografiji, očitno v vlogi vratarja, pa se držijo ravno za ta predel. V taki 
»družbeno nevsakdanji drži« zagotovo hitro pritegnejo pozornost. Na podoben način pritegne 
pozornost divergenca slike in oglasnega besedila: Na veleplakatu za Merkur (54) najdemo ob 
edinem besedilnem elementu, napisu Vse urejeno., žensko, ki v roki drži električni vrtalnik. 
Ker je urejanje kot hišno opravilo v naši družbi običajno delo moških, deluje taka slika 
vpadljivo, preseneča in zlahka pritegne pozornost mimoidočih moškega spola (ki tudi sicer 
največ kupujejo v tehničnih trgovinah). Na veleplakatu Telekoma Slovenije (5) so na slikah 
neoglaševani izdelki, ki namigujejo na to, kaj vse je pri podjetju mogoče kupiti; tudi 
veleplakat za slušne aparate (49) nima slike slušnega aparata, saj je bolj kot njegova podoba 
pomemben njegov učinek, česar pa se slikovno ne da predstaviti. Večkrat najdemo na 
veleplakatih tudi fotografije ljudi, ki jamčijo kakovost oglaševanega (npr. 6: rejec Darko Kegl 
jamči piščancem prijazno rejo Perutnine Ptuj; 34) ali kot znane osebe opozarjajo na kako 
problematiko (npr. 11: svetovna prvakinja v potapljanju na vdih Alenka Artnik opozarja, da 
pravočasno odkritje pljučnega raka izboljša možnosti preživetja; 1). Naročnik oglasa naroči 
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podpis teh oseb, če meni, da javnosti niso znane že s fotografije same. Zanimiva je tudi 
fotografija postavne ženske na veleplakatu fitnesa Alfa gym. Privablja pozornost moških pa 
tudi žensk in jim obljublja, da bodo, če bodo obiskovale omenjeni fitnes, tudi same dobile 
tako postavo. Fotografija ima ilustrativno vlogo. Dopolnjevalno vlogo slike, torej dodajanje 
pomena besedilnemu delu, pa najdemo na veleplakatu, ki oglašuje božični koncert Magnifica 
(28). Če bi imeli na veleplakatu samo besedilni del (MGNF, Stožice, 25. 12. 19), bi sporočilo, 
da gre za Magnificov koncert, najbrž precej teže uganili. Besedilo in slika sta na izviren način 
povezana tudi na veleplakatu Kina Bežigrad (50), kjer je poleg napisa Najbolj sveži filmi v 
mestu slika odprte embalaže za jajca, ki pa jih nadomeščajo zvitki filmskih trakov; kot so 
jajca sveža, so novi, aktualni tudi njihovi filmi.  
 
Deli slikovnega gradiva lahko na veleplakatu tudi manjkajo, s čimer je naslovnik pozvan, da 
jih do iz izkustva poznane oblike glede na vsebino oglasa samostojno dopolni, ali pa 
prekrivajo besedilo. Oboje zasledimo v oglasu za vino Metliški ponos (14), kjer slika 
steklenice ni popolna, poleg tega pa prekriva zlog tli v navedenem imenu vina. Tudi na 
Fructalovem veleplakatu (23) sliki jabolka in breskve, katerih sokova sta oglaševana, 
prekrivata napis Iz srca Slovenije, in sicer vsak sadež eno črko. Ker gre za črki c in o, sadeža 
pa sta podobne oblike, prekrivanje mimoidočega ne zmoti, saj je napis mogoče hitro 
dopolniti. Zanimiva je tudi slikovna ponazoritev »nevzdržne klime v podjetju« z veleplakata, 
ki vabi na karierni sejem (26). Čeprav gre pri klimi za marketinški termin, ki pomeni 'delovno 
vzdušje', jo je oglaševalec slikovno ponazoril s strelo, nevihtnim ozračjem – s klimo, ki jo 
poznamo iz vsakdanjega govora in medijev (npr. iz vremenske napovedi, publicističnega 
prispevka o segrevanju ozračja).  
 
Poleg fotografije izdelka, pokrajine, osebe sodita med slikovno gradivo preučevanih 
veleplakatov tudi risba (Red Bull, 51) in podoba, ki na veleplakatu za Kinodvorovo noč 
grozljivk spominja na krvav odtis dlani (58).   
 
Veleplakati so izrazito slikoviti, slikovni in besedni elementi so kričečih barv in kontrastirani, 
na primer po načelu lika in podlage. Ozadje je običajno preprosto ali enobarvno. Preprosto 
ozadje ima veleplakat Perutnine Ptuj (6), mamljivo sliko pokrajine, ki se asociativno povezuje 
s pridevnikom natur premium in z omenjeno piščancem prijazno rejo. Sliko zasnežene 
pokrajine, smučišča ima za ozadje – seveda zelo upravičeno – veleplakat, ki oglašuje 
smučanje na Krvavcu (8). Enobarvno ozadje pa imata mdr. že v začetku poglavja omenjena 
Zavarovalnica Merkur (9) in veleplakat piškotov znamke Plazma (10).  
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Pomembno je, da slika asociira oglaševano vsebino ali pomaga razumeti oglasno sporočilo. 
Asociativno odlično deluje ilustracija na veleplakatu Red Bulla (51), na kateri so trije zavzeti 
športniki – kolesar, tekač in dvigajoči se na drogu, in se nahaja pod napisom Neskončna 
motivacija. Pod ilustracijo pa je najbrž že vsem znani slogan Red Bull ti da kriiila. Taka 
razporeditev oglasnih elementov (tj. oglasna struktura) sledi procesu človekovega zaznavanja, 
saj poteka od zgoraj navzdol in od leve proti desni. Najprej torej opazimo napis, ki je v 
nadaljevanju ponazorjen s smiselno ilustracijo … Na veleplakatih s sliko oglaševanega 
izdelka pa je prej obratno. Na Žitovem veleplakatu (60) najprej opazimo sliko rogljička na 
levi polovici, nato napis z maslom, medom in jabolki in šele zatem »posledico videnega«, da 
se po jutru, ki naj se začne z okusnim Žitovim rogljičkom, dan pozna. Na podoben način je 
zasnovan tudi gigantski plakat na fasadi Hotela Lev (38), kjer najprej opazimo ogromno sliko 
kakava BenQuick, šele nato preberemo napis Kakav nad vsemi in preostali besedilni del.  
 
Bistveno pri veleplakatu je, da je opazen, da en njegov element izrazito izstopa, najsi gre za 
pisavo, fotografijo, logotip ali njihovo neskladje, saj se veleplakati običajno pojavljajo v 
skupinah, mimoidoči (bolje: mimovozeči) pa si lahko zanj vzame največ nekaj sekund. 
Besedni oziroma besedilni del veleplakatov je zato kratek. Navadno je na veleplakatu le nekaj 
besed istega semantičnega polja, največkrat cena, kakovost, ponudba (npr. 29, 32). Tudi sicer 
so veleplakati sestavljeni iz treh delov (na primer treh napisov ali dveh napisov in slogana 
itd.), ki so med sabo prostorsko ali oblikovno ločeni. Taka je večina plakatov iz preučevanega 
vzorca (18, 19, 21, 28, 38 in drugi).    
 
Če se dotaknemo še Hoeyeve klasifikacije, so veleplakati kot besedilna vrsta besedilne 
kolonije. Besede, ki se pojavljajo na veleplakatu skladenjsko dokaj nepovezano, povezuje 
skupna tema, oglaševani izdelek ali storitev. Mimoidoči pragmatično prebere tisti del 
besedila, ki bi mu lahko prinesel želeni oziroma iskani podatek in ki ga zanima glede na 
njegove interese, potrošniške potrebe – če se za oglaševano storitev zanima, se bo 





11.2 Besedišče   
11.2.1 Tujejezični izrazi 
 
Nekateri veleplakati so deloma napisani v angleščini, ker so namenjeni tudi turistom. Po 
navadi stojijo v mestnem središču ali v bližini kake naravne in kulturne znamenitosti izven 
naselja. Na veleplakatu, ki vabi na obisk v Postojnsko jamo (3), je izraz jama kljub jasni 
fotografiji jame in jamskega vlakca v ozadju preveden v angleščino, nemščino in italijanščino 
oz. francoščino: cave, Höhle, grotte. Razen napisa World famous attraction je besedilo 
veleplakata v slovenskem jeziku. Veleplakat, ki oglašuje advent v Zagrebu, je brez dvoma 
prav tako namenjen tudi turistom, saj vsebuje dobesedni prevod stavka Naj se čarovnija 
začne! v angleščino – Let the magic begin!, poleg njega pa na plakatu najdemo le še besedo 
advent (Zagreb), ki je kot internacionalizem podobna v večini evropskih jezikov. Nasprotno 
lahko za veleplakat Croatia airlines (44) pred železniško postajo v Ljubljani trdimo, da ni 
namenjen turistom, saj je v celoti (razen slogana) v slovenščini – slovenska so celo navedena 
imena mest, kamor je moč poleteti: Pariz, Skopje, Bruselj …    
 
Na drugih veleplakatih so v angleščini zapisani t. i. oglaševalski avtomatizmi, za katere lahko 
trdimo, da so se uveljavili tudi v slovenskih oglasih in so se ljudje nanje (na njihov zapis v 
angleščini) bolj ali manj že navadili. Limited edition (2) poziva potrošnika k takojšnjemu 
nakupu: gre za posebno ponudbo izven redne serije izdelkov, zato bodo izdelki hitro pošli. 
Sponzor koncerta Senidah v okviru festivala Kurzschluss (12) je razviden iz powered by 
Huawei. Preseneča pa odločitev Telekoma Slovenije (5) za rabo slovenskega izraza črni petek 
namesto angleškega black Friday, ki v predbožičnem času navadno oblega tiskane, 
televizijske in druge oglase.  
 
Največkrat so v angleščini slogani podjetij, s čimer podjetja potrošniškemu svetu dokazujejo 
svojo mednarodnost/globalnost: SCJohnson – A family company at work for a better world 
(2), Alfa gym – get in, get fit!
26
 (22), Land Rover – above & beyond (35), Renault – Passion 
for life (36), Subway – make it what you want (43), Croatia airlines – a star alliance member 
(44). Vsi navedeni slogani so dvodelni, in sicer iz imena podjetja in pristavčne fraze, ki sta na 
veleplakatih zapisani druga pod drugo, v navedenih primerih pa ločeni z vezajem. – Na 
preučevanih veleplakatih pa niso samo angleški oglaševalski avtomatizmi, veliko je tudi 
slovenskih: vsak trenutek šteje (11), najboljša cena, kakovost (29, 32), vstop prost (26), 
                                                 
26
 Slogan me s svojo besedno igro get in, get fit sicer veliko bolj spominja na fitnes FITINN.  
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Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola škoduje zdravju. (33), Vstopnice na 
vseh prodajnih mestih Eventim. (33), Kupi zdaj, plačaj kasneje! (41), brez obresti, brez 
pologa (41), Preizkusi brezplačno. (59)   
 
Iz nemškega jezika je vzet napis Natur Premium z veleplakata Perutnine Ptuj (6). Pridevnik 
natur se je, tako kot denimo še bio, v slovenskih oglasnih besedilih že uveljavil in je vedno 
redkeje preveden v slovenščino, nekoliko spominja na že omenjene internacionalizme. Natura 
je med drugim tudi stara slovenska beseda, prevzeta iz nemščine (prim. Pleteršnikov slovar).  
  
Na finski jezik namiguje napis na veleplakatu vulkanizerstva Vianor (31), ki – vsaj laike – 
spominja na finsko izgovarjavo: Fiinci döbro vëmo, kaj je huuda zima. Ker Finci vedo, kaj je 
huda zima, so »zagotovo« strokovnjaki tudi s področja vulkanizerstva. Ali so Finci dejansko 
del vulkanizerske ekipe Vianorja ali se le-ta morda zgolj ravna po finskih načelih ipd. pa 
veleplakat ne razkrije.  
 
11.2.2 Pogovorni izrazi in dialektizmi 
 
Na veleplakatih najdemo več prvin pogovornega jezika ali približevanja le-temu, na primer 
ekspresivne izraze oziroma fraze: Vzemi usodo v svoje roke! (1) in njihove obnovitve: Vzemite 
kariero v svoje roke. (26), Po jutru se dan pozna. (60). Iz prvega primera (oglas, ki opozarja 
na raka testisov pri moških) in iz primera napisa z veleplakata za energijsko pijačo Red Bull 
Red Bull ti da kriiila (51) je razvidno, da se, kot piše Korošec (2005: 48–49), tikanje 
najpogosteje pojavlja v oglasih, ki so intimne narave, in v oglasih, namenjenih mladim. 
Tikanje najdemo tudi na veleplakatu smučišča Krvavec (8), kjer naslovnika s Preskoči vrsto! 
pozivajo k nakupu smučarske karte v predprodaji, in v oglasu FITINN-a (59): Ne verjameš? 
Preizkusi brezplačno! V oglasu piškotov Plazma (10) tikajo s svojilnim zaimkom in 
glagolskim končniškim morfemom: Tvoj plazma ritual. Vse, kar potrebuješ. Tudi pri 
Subwayu (43) tikajo svoje naslovnike oziroma potrošnike, in sicer s pozivom Vedno izberi 
drugače. Na veleplakatu studia za ženske FLY99 (17) vabijo ženske na pilates in ples ob 
drogu s stavkom Ne pozabi nase. Pri Zavarovalnici Generali so v oglaševanju, kar zadeva 
tikanje, neenotni. Včasih tikajo: Zaupaj v svojo pot! (19), spet drugič vikajo: Varujte 
zadovoljne trenutke. (20) Tikajo tudi na veleplakatu o stanovanjski krizi (25) in na 
veleplakatu, ki oglašuje barve Helios (37). S stavkom Vaš svet naše barve – z rabo obeh 
zaimkov vaš in naš znotraj enega stavka – zbližujejo naslovnika z oglaševalcem, podjetjem. 
Veliko tikanja je na veleplakatih tehnične trgovine Harvey Norman (41): Kupi zdaj, plačaj 
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kasneje! Na vseh ostalih preučevanih veleplakatih naslovnika vikajo ali pa se nagovarjanju 
izognejo. Sklenemo lahko, da se tikanje pogosto pojavlja ne le na veleplakatih z vsebino 
intimne narave in na takih, ki so namenjeni mladim, ampak tudi na veleplakatih podjetij, ki 
oglašujejo tehnične in informacijske izdelke (16, 37, 41), športne aktivnosti (8, 17, 59) ali 
nosijo (prikrito) propagandno sporočilo, na primer pozivajo k spremembam v družbi za boljše 
življenje (25), se želijo z naslovljenim zbližati in ga pritegniti za svoj cilj. Največkrat gre za 
tikanje z velelnikom, včasih pa je izraženo s svojilnim zaimkom (gl. navedene primere). Na 
veleplakatih teh vrst najdemo tudi največ drugih prvin pogovornega jezika, na primer vokalno 
redukcijo, pri kateri je na mestu izpuščenega samoglasnika opuščaj,  in slengovsko-pogovorne 
izraze: Kupim prej, #FuramKrvavec cenej'! (8), bob časti (16), ja (25; namesto knjižnega da), 
Za prste oblizn't (32), pubec (štaj.) (33), Ponudba, ki zmeša glavo. (40) itd., vikanja pa je 
veliko v oglasnih besedilih veleplakatov za farmacevtske pripomočke, zdravila, knjige in 
kulturne prireditve. Pogovorni jezik posnemajo tudi izrazi, prevzeti iz angleščine, na primer 
izposojenka fajn na veleplakatu, ki vabi k ogledu glasbene oddaje Pri Črnem Petru (45), ali pa 
fino na veleplakatu podjetja grefinoʼ (56). Oba izraza, ki sta prevzeta iz angleške besede fine, 
bi sicer lahko prevedli v knjižni izraz 'lepo', vendar bi s tem izgubili njuno stilno vrednost. 
Enako bi se zgodilo z izrazom garantiran (popust) na veleplakatu hišnega operaterja A1 (57), 
če bi ga slovenili v zajamčen (popust). Garantiran, garancija sta zaradi pogoste rabe v 
oglasnih besedilih postala oglaševalska avtomatizma. Z »neslovenjenjem« izraza pavza so na 
veleplakatu za piškote Plazma (10) dosegli paronimijo; za blizuzvočnici pavza in Plazma se 
zdi, da ustvarjata rimo: Sestanek, sestanek, pavza in Plazma.  
 
Na veleplakatu, ki vabi v FITINN (59), so besedi kavč in avč zapisali tako, kot ju izgovorimo: 
Tvoj kauč pravi auč. Tako so se tudi v izrazni podobi nalašč približali govorjenemu jeziku, saj 
bi se besedi rimali tudi, če bi ju zapisali pravilno.    
 
Oglaševalci se poslužujejo tudi pregovorov, vendar jih navadno prenovijo, spremenijo po 
svoje. Na veleplakatu Subwaya (43) je pregovor Stara navada, železna srajca opisno zanikan: 
Naj navada ne bo železna srajca. Dopolnjuje ga stavek, ki namiguje na raznoliko ponudbo 
Subwayevih sendvičev – Vedno izberi drugače.  
 
11.2.3 Strokovni in tehnični izrazi 
  
Terminološkega in tehničnega izrazja na preučevanem vzorcu veleplakatov ni veliko. Na 
veleplakatu Telekoma Slovenije (5) je zapisan frazem črni petek, vendar ni rabljen kot 
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zgodovinski termin za označevanje dne, ko je prišlo do zloma newyorške borze (ang. black 
Friday), prav tako ne v prenesenem pomenu 'zelo nesrečen, neuspešen dan', kakor ga definira 
frazeološki slovar, ampak kot neologizem, ki v potrošniškem, oglaševalskem, marketinškem 
žargonu označuje dan velikih znižanj in razprodaj v predbožičnem času. Na veleplakatu 
Gorenjske banke (18) najdemo izraz premec, ki ima v SSKJ kvalifikator navtika, pomorstvo, 
v terminološkem slovarju pa ga ni. Enako velja za klimo v pomenu 'delovne klime, vzdušja v 
podjetju' z veleplakata kariernega sejma MojeDelo (26), ki je v SSKJ označena s 
kvalifikatorjem publicistično, v terminološkem slovarju pa je ni. Izraz rally (34), ki je v SSKJ 
okvalificiran za športni, ni zapisan v terminološkem gnezdu ali slovarju. Izraz vulkanizerstvo 
(31), ki na prvi pogled deluje kot termin, najdemo edino v sprotnem slovarju. Je pa v pravnem 
terminološkem slovarju izraz odškodninski zahtevek, ki spominja na škodni zahtevek z 
veleplakata Zavarovalnice Generali (19) in je opredeljen kot »zahtevek, s katerim 
oškodovanec zahteva povrnitev poslovne ali neposlovne škode«.
27
 Termin z veleplakata 
Renaulta (36) pnevmatika najdemo v terminološkem gnezdu SSKJ s kvalifikatorjem 
avtomobilizem, avtomehanika in pomenom '(avtomobilski) plašč, guma'. Na istem veleplakatu 
se nahaja tudi termin centriranje, ki ga kot splošni izraz pozna tudi SSKJ, kot termin pa ga 
natančno opredeljujejo le geologi. Opažamo, da je določanje izrazov kot terminov zahtevno, 
saj se da terminološko opredeliti skoraj vsako besedo, slovenska terminologija pa je še dokaj 
nerazvita, saj marsikatere besede terminološko še niso definirane (npr. že omenjeno 
centriranje), druge pa imajo tako splošno kot terminološko definicijo. Dva taka izraza 
najdemo na Mercatorjevem veleplakatu za LCHF-kruhek Zdravko (47): beljakovina in 
ogljikov hidrat. V farmacevtskem terminološkem slovarju je beljakovina »polimer, navadno 
iz α-L-aminokislin, povezanih s peptidno vezjo, praviloma z definirano prostorsko strukturo 
in funkcijo«, v SSKJ pa »organska spojina, ki jo sestavljajo velike komplicirane molekule, 
zgrajene iz aminokislin«. Raba terminov na tem veleplakatu dá naslovniku občutek, da so 
sestavine kruha Zdravko skrbno in strokovno izbrane, s čimer si oglas zagotavlja 
verodostojnost, češ, Zdravko je za potrošnika le izbrano najboljše … 
 
11.2.4 Nove besede 
 
V besedilih preučevanega vzorca veleplakatov je tudi nekaj na novo ustvarjenih, tj. 
izmišljenih, neleksikaliziranih oziroma priložnostnih besed. Ne gre zgolj za imena blagovnih 
znamk (Zdravko), ampak tudi za njihove značilnosti (Xtravaganten, brez E-jev) ali pa za 
                                                 
27
 Gl. https://isjfr.zrc-sazu.si/sl/terminologisce/slovarji/pravni/iskalnik?iztocnica=zahtevek#v. (8. 12. 2019) 
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poimenovanje dogodkov (kreslinovanje). – Kruh Zdravko z Mercatorjevega veleplakata (47) 
ima pomenljivo in asociativno ime. Asociacijo, da je nekaj zdravega, podpira njegov opis, in 
sicer, da gre za vir beljakovin, za kruh brez dodanih aditivov z zmanjšano vsebnostjo 
ogljikovih hidratov. Novi Kia XCeed (30) ni ekstravaganten, ampak Xtravaganten. Pisno 
znamenje X iz angleške abecede nadomešča zlog eks. Pridevnik je ustvarjen po analogiji z 
imenom novega kiinega modela. Mesar Anton iz Kamnika (52) pa za svoje tradicionalne 
slovenske krvavice navaja, da so brez E-jev. SSKJ in drugi slovarji poznajo geslo E le kot 
medmet ali prvi del sodobne zloženke, pri čemer ima e- pomen 'elektronski', 'internetni' ali 
'informacijski'. Z E-ji so mišljeni škodljivi dodatki živilom, kot so na primer nekatera barvila, 
kemijski elementi in spojine, kisline. Trdimo lahko, da je »izraz« javnosti že dokaj poznan in 
da javnost E-je smatra za nekaj slabega. Posplošeni zapis, da so krvavice brez E-jev, tako 
deluje bolj učinkovito, kot če bi denimo zapisali, da v krvavicah ni dinatrijevega gvanilata, 
rjavega barvila FK, aspartama …, ki jih večina ljudi ne pozna in o njihovi morebitni 
škodljivost lahko le ugiba. Novotvorjenka je tudi na veleplakatu Vlada Kreslina. Vlado 
Kreslin (46) vabi v Cankarjev dom na kreslinovanje. Besedotvorni morfem -anje nosi pomen 
dejanja: glagolnik kreslinovanje, izpeljan iz pevčevega priimka, bi lahko definirali kot 
uživanje na koncertu Kreslina. Posebna pa je tudi že sama kratica MGNF (28), ki jo na sredini 
ločuje slika Magnifica. Kratice navadno tvorimo tako, da (polnopomenske) besede neke 
besedne zveze krnimo do te mere, da od njih ostanejo le še začetne črke. Magnifico je beseda 
in ne besedna zveza, zato bi jo lahko kvečjemu okrajšali, na primer na način M. A ker je na 
veleplakatu poleg »nesistemsko tvorjene« kratice tudi pevčeva slika, nam njeno razumevanje 
ne povzroča težav.   
 
11.2.5 Poudarjanje lokalnosti  
 
Veleplakat Fructala (23) z izborom leksike poudarja lokalnost in čustveno apelira na 
Slovence, da se istovetijo s svojo državo – njihove sokove kupujejo zato, da podpirajo 
gospodarstvo svoje domovine: Z nakupom podpiramo slovensko pridelavo. Iz srca Slovenije. 
100% slovensko jabolko. Tudi mesar anton iz Kamnika (52) naslovniku ponuja: 
Tradicionalne slovenske krvavice. 100% slovensko poreklo. Na slovensko poreklo nakazujeta 





11.3 Stil  
11.3.1 Pisava 
 
Če veleplakate natančneje pogledamo s stilnega vidika, opazimo, da je precej napisov 
zapisanih s samimi velikimi črkami. Ti napisi so največkrat imena podjetij, kot na primer 
TEEKANNE (15), in imena oglaševanih izdelkov, denimo TRADICIONALNE SLOVENSKE 
KRVAVICE (52), redkeje tudi slogani, kakršen je NEUROTH – BOLJE SLIŠATI ● BOLJE 
ŽIVETI, zgodi pa se, da je s samimi velikimi črkami zapisano tudi celotno besedilo 
veleplakata, na primer Red Bull (51) in FLY99 (17). Med preučevanimi veleplakati v oči 
bode napis MeRKUR ZAVAROVALNICA (9), kjer se z rabo male črke med samimi velikimi 
ustvarja potujitveni učinek, saj male črke na tem mestu ne pričakujemo, besede naj bi bile 
namreč zapisane na enoten način – ali s samo velikimi ali pa malimi črkami –, poleg tega pa 
črka e po obliki spominja na logotip zavarovalnice, ki se na veleplakatu nahaja neposredno 
nad navedenim napisom. Veleplakat Metliški ponos (14) izstopa z zapisom 50 let, ki je, za 
razliko od drugih besedilnih elementov plakata, napisan s pisanimi črkami, ki spominjajo na 
ročni zapis. Rdeč napis je na črni podlagi, kar ga dela še bolj izstopajočega in opaznega.  
 
Na veleplakatu naročniškega paketa bob (16) razen v zapisu kratic DDV, 4G in LTE ni 
velikih začetnic. Gre za način pisanja, ki ga je v literaturi na slovenska tla prinesla 
neoavantgarda, ko so slovenski pesniki začeli opuščati najprej ločila, sčasoma pa tudi velike 
začetnice na začetku verzov. Tak način pisanja se je prenesel tudi v naslove knjig in na 
njihove naslovnice: na primer france žagar, slovenska slovnica in jezikovna vadnica (v izdaji 
Založbe Obzorja iz leta 1988). Na veleplakatu boba je zanimivo, da so se z malo začetnico 
odločili zapisati ime izdelka oziroma storitve, ki pa je v stavku bob praznuje rojstni dan! 
hkrati poosebljen/-a.   
 
11.3.2 Kontaktni podatki 
 
Zaradi kratkosti besedila na veleplakatih je konstitutivna značilnost veleplakatov, da ponujajo 
obilico kontaktnih podatkov podjetja, od spletnih strani, elektronskega naslova, GSM, 
telefonske številke do hišnega naslova, in napotil na družbena omrežja Facebook, Twitter, 
Instagram itd. Zadnjih je poleg spletnih naslovov na plakatih največ. Zelo malo je 
veleplakatov, ki kontaktnih podatkov ne navajajo (2, 10, 14, 21, 23 in še nekaj). Le-ti 
oglašujejo izdelke vsakdanje potrošnje, ki jih lahko kupimo na več mestih – na primer jogurte 
Ljubljanskih mlekarn ali dišave glade, zato se zdi navedba kontakta manj smiselna.   
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11.3.3 Nominalni stil 
 
Posledica potrebe po kratkosti in jedrnatosti oglasnih besedil je, da na veleplakatih prevladuje 
nominalni stil. Glagoli običajno tvorijo daljše stavke in povedi, ki jih je med preučevanimi 
veleplakati komaj kaj, in sicer tako zaradi omejenosti prostora glede na potrebo po veliki 
pisavi kot tudi zaradi kratkega časa, ki ga ima mimoidoči za dešifriranje oglasnega sporočila. 
Veliko je samostalnikov in pridevnikov, ki »prodajajo«, v naslovniku vzbujajo pozitivna 
čustva, ga navdihujejo z optimizmom, spodbujajo, hvalijo itd. Izmed samostalnikov in 
pridevnikov, ki se pogosto pojavljajo na preučevanih veleplakatih pa seveda tudi v drugih 
oglasnih medijih, jih naštejmo zgolj nekaj: dom (2, 60), zadovoljstvo (4, 19, 20, 34), prijazna 
(reja) (6), vrhunski, sanjski (7), srce (13, 23), kakovost (29, 32), ljubezen (15), sanje (18), svež 
(21, 50), udobje (27), družina (35), domišljija (39), garantiran (57), toplina (60) itd. 
Pridevnika v absolutni rabi pa sta v preučevanem vzorcu dva, in sicer presežniška oblika 
najboljši (nakup) (29, podobno tudi 32) ter primerniška boljši (sluh) (49), kot absolutno rabo 
pa lahko imenujemo tudi rabo prislovov na napisu veleplakata smučišča Krvavec (8): Kupim 
prej, #FuramKrvavec cenej'! in več iz ključnika Kie #PrivoščiSiVeč (30). Besedi več bi 
morala namreč slediti primerjava.    
 
Glagolov je na veleplakatih precej manj kot samostalnikov in pridevnikov. Ko jih zasledimo, 
so največkrat v velelnem naklonu, glagolski čas pa je skoraj vselej sedanjik, za katerega lahko 
rečemo, da izraža nekakšno brezčasje, stalnost: Uživajte v dišavah, ki spominjajo na dom (2). 
V velelnih stavkih je največ tikanja: Vzemi usodo v svoje roke! (1), Zaupaj v svojo pot (4), Ne 
pozabi nase (17), Varujte zadovoljne trenutke (20) … Opazimo lahko, da je večina velelnih 
stavkov spodbujevalne narave, ne gre na primer za ukaze tipa Pospravi sobo! Na to namiguje 
neraba klicaja, saj se stavki zaključujejo s piko ali celo brez ločila. Kar nekaj veleplakatov se 
z izognitvijo glagolu izogne tikanju in vikanju. Glagoli obljubljajo ali vsaj asociirajo boljšo 
prihodnost – ob nakupu izdelka oziroma storitve, seveda. V preučevanem vzorcu veleplakatov 
preteklika in prihodnjika nismo našli; na prihodnjik spominja le napis na veleplakatu 
Zavarovalnice Merkur (9), kjer je časovni prislov jutri posamostaljen: Danes za vaš jutri. 




Na preučevanih veleplakatih se pojavljajo naslednji členki: samo, že, naj, tudi, do, že od, le. 
Izpostavimo nekaj ključnih primerov rabe. Kia XCeed je na voljo že za 17.990 (30), novi 
Land Rover Discovery Sport pa že za 34.990,00 evrov (35). Zanimiva je raba istega členka pri 
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navedbi obeh cen, čeprav je cena drugega vozila skoraj še enkrat višja od cene prvega. Obe 
ceni sta za državljana s povprečno slovensko plačo zelo visoki. Že na avtomobilskih 
veleplakatih izraža presenečenje, da je nekaj mogoče – da je cena posameznega 
avtomobilskega modela – glede na njegovo znamko (!) – lahko tako »nizka«. Je izrazito 
vrednotenjski členek.  
 
S členkom tudi v vprašanju Tudi tvoja plača raste počasneje kot najemnina? (25) oglaševalec 
izraža svoje istovetenje s finančnim stanjem nagovorjenega naslovnika. Oglasno sporočilo na 
ta način deluje bolj osebno, na kar dodatno vpliva tudi tikanje. Zdi se, kot da gre za vprašanje, 
ki nam ga postavi nekdo iz prijateljskega kroga. Vprašanju na dnu veleplakata sledi več 
odgovorov, in sicer v obliki pogovorne različice pritrdilnega členka da – Ja. Členek tudi 
poudarja, problematizira: Nizka plača je problem družbe, ne le ožje skupine ljudi, ki bivajo v 
najemniških stanovanjih. 
 
Čeprav je do navadno predlog, nastopa na veleplakatu Daikina (27) v členkovni vlogi: do 7 let 
garancije. Žele (2014: 24) navaja, da tak do »izraža precejšnje približevanje določeni polni 
meri«, kot na primer v stavku: »Vas ima do sedemdeset hiš.« Z rabo členka do želi 
oglaševalec poudariti, da (pod določenimi pogoji!) njegovo podjetje ponuja kar sedem let 
garancije. Seveda pa – lahko tudi manj.
28
 Na podoben način Renault (36) sporoča, da je pri 
njih zimsko pnevmatiko z menjavo in centriranjem možno dobiti že od 49,90 € z DDV. Na 
veleplakatu tako izpostavijo najnižjo možno ceno, hkrati pa se (pravno in drugače) zavarujejo 
pred pritožbami kupcev, ki bodo za omenjeno plačali pač kaj več. S členkoma želijo 
oglaševalci poudariti številko, ki stoji za njima, saj v primerjavi z drugimi ponudniki na trgu 
bojda izstopa.   
 
Zanimiva sta tudi vrednotenjska členka le in samo. V desnem spodnjem kotu veleplakata 
dišav glade (2) mimoidočega opozarjajo, da naj ne zamudi edinstvene priložnosti in si ogleda 
film Frozen II, kajti ogled je na voljo samo v kinu. Členek le pa na veleplakatu Kina Bežigrad 
(50) opozarja na nizko ceno (v primerjavi z drugimi filmi oziroma filmi drugih kinov; 
podobno kot že obravnavana členka že za in že od), za katero si lahko vsako sredo ogledamo 
film. 
 
                                                 
28
 Da je do v navedenem primeru res členek, se lahko prepričamo z navedbo naslednjega stavka, protiprimera, v 
katerem je do več kot očitno predlog: Akcija traja do 27. 11. 2019. 
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11.4 Ločila in težave z njimi   
Ločila se rabijo bodisi skladenjsko bodisi neskladenjsko. Skladenjsko se rabijo, kadar 
zaznamujejo tonski potek stavka in njegovo vrsto, neskladenjsko pa, kadar z njimi krajšamo 
besede, besedilo, zaznamujejo vrstilnost števnikov itd. (SP § 227, 228) Skladenjska pika 
zaključuje pripovedni stavek, neskladenjska pa krajša besedo: str., prof. dr. Glede na druga 
besedila je v oglasnih besedilih, še posebno na veleplakatih, veliko ločil rabljenih 
neskladenjsko.  
 
Izmed pisnih znamenj se v sodobnih oglasnih besedilih zelo pogosto pojavlja oznaka #, ki jo 
sprotni slovar skupaj z besedo, ki ji sledi, imenuje ključnik (ang. Hashtag). Znana nam je z 
družbenih omrežij, kjer služi za označevanje in razvrščanje vsebin po temi, metakomentiranju 
besedila, izražanju čustev in razpoloženja, poudarjenosti, humorja, igrivosti z jezikom, 
različnim komunikacijskim vlogam. (Michelizza, 2018: 274) Kakšno vlogo pa ima # na 
veleplakatih? Če #zmagjevecvrst z veleplakata, ki opozarja na raka pri moških (1), vnesemo v 
iskalno vrstico Googla, nas vodi na Twitter na profil Nogometne zveze Slovenije, ki je s 
fotografijo svojih nogometašev pokrovitelj oglasa. Če vnesemo #kurzschluss (12), pridemo do 
vseh tvitov, ki so jim avtorji dodelili to oznako. Očitno gre za sistem povezovanja oziroma 
kategoriziranja vsebin različnih avtorjev, hkrati pa tudi za sporočanje oglasne vsebine s 
ključnimi besedami. Ključniki delujejo v oglasih kot neke vrste moderni slogani. V oglasu 
avtomobila znamke Kia (30) najdemo ključnik #PrivoščiSiVeč. Grafično se od do zdaj 
navedenih ključnikov razlikuje po tem, da ni napisan s samimi malimi črkami, ampak se 
vsaka beseda ne glede na (ne)lastnoimenskost začne z veliko začetnico. 
 
Poleg ključnikov je na veleplakatih pogosta tudi raba *. To pisno znamenje, zvezdica, nas 
usmerja na t. i. drobni tisk, ki prinaša natančnejše informacije o izdelku ali storitvi oziroma 
navaja akcijske pogoje iz oglasa (čas trajanja akcije, pogoji sodelovanja/nakupa ipd.). 
Znamenje ® označuje blagovno znamko, ki je uradno registrirana na določenem ozemlju.
29
 
Najdemo ga na primer na veleplakatu Internorma (7) v desnem zgornjem kotu.   
 
Napisi in slogani na veleplakatih se, tako kot v splošnem veleva Pravopis (§ 238), ne 
zaključujejo s piko, razen če gre za stavke z osebno glagolsko obliko. Pravila se ne drži kar 
precej oglaševalcev, med njimi denimo glade (2), ki svojega sporočila potrošniku ne zaključi 
s končnim ločilom, čeprav vsebuje osebno glagolsko obliko: Uživajte v dišavah, ki spominjajo 
                                                 
29
 Prim. https://www.patentni-biro-af.si/zanimivosti-o-blagovnih-znamkah.html. (8. 12. 2019) 
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na dom Neskladenjsko je pika na veleplakatih rabljena za označitev vrstilnega števnika 1. 
Števnik 1. je številska sopomenka pridevniku najboljši, ki ga v oglasih srečujemo znova in 
znova: Generali (4) je denimo 1. zavarovalnica po zadovoljstvu strank. Neskladenjska pika, ki 
zaznamuje okrajšavo besede (SP § 1025), pa umanjka na veleplakatu, ki 22. dec (!) vabi na 
koncert Senidah (12). Za zapisom dec manjka pika, ki bi pravilno okrajšala dotično ime 
meseca. Pike ni tudi za okrajšavo latinske besede versus v pomenu 'proti' na veleplakatu, ki 
napoveduje tekmo rokometnih klubov (13): RK Krim Mercator vs IK Sävehof. Pogost je tudi 
napačen zapis datuma, pri čemer ne mislimo le na nerabo nestičnega pomišljaja v pomenu 'od 
… do …', temveč tudi na stičnost pike, ki v datumu zaznamuje vrstilnost posameznega dneva 
ali meseca. Na veleplakatu, ki vabi v adventni Zagreb (24), pa se pojavi celo zapis 
30.11.2019. – 7.1.2020., v katerem je pika napačno zapisana tudi za navedbo leta.
30
 Stičnost 
dneva, meseca in leta v zapisu datuma se pojavi tudi na Magnificovem veleplakatu: 25.12.19.    
 
Pika, ki je odebeljena in privzdignjena na sredino vrstice, na nekaterih veleplakatih 
nadomešča vejico pri naštevanju. Na veleplakatu Alfa gym (22) najdemo pod sloganom zapis: 
fitness ● skupinske vadbe ● trgovina. Pogosto je tudi opuščanje vejice pri naštevanju, in sicer 
ne le v primeru, kadar pišemo naštevane besede drugo pod drugo, ampak tudi, kadar so druga 
poleg druge, kot na primer na veleplakatu za Postojnsko jamo (3): cave Höhle grotte. Oglas za 
karierni sejem MojeDelo (26) pa za ločitev naštevalnih enot uporabi pokončno črto: 7. 11. 
2019│Cankarjev dom│od 10. do 19. ure. Na veleplakatu Zavarovalnice Generali (npr. 4) taka 
črta ločuje kontaktne podatke podjetja: Več na generali.si│080 70 77, kar se tudi ujema s 
precej nedodelanim pravopisnim pravilom, da se pokončnica v nekaterih primerih namesto 
poševnice rabi za razčlenitev besedila (§ 458). Izdelovalci veleplakata za Alfa gym (22) pa so 
kontaktne podatke fitnesa ločili z nestičnimi poševnicami: www.alfa-gym.si / mail: info@alfa-
gym.si / GSM: 068 194 937, kljub temu da je po Pravopisu poševnica nestično ločilo lahko le 
v primeru, kadar zaznamuje mejo med verzi, ki jih drugega za drugim pišemo v ravni vrsti (§ 
456). Rabo nestične poševnice najverjetneje upravičuje večja preglednost, ki je za besedilo 
veleplakata ključnega pomena. Primer nepravilne rabe nestične poševnice najdemo tudi na 
veleplakatu Telemacha (53): do 288 € / leto.    
 
Številke od 1 do 12, ki naj bi se po dogovoru pisale z besedo,
31
 na veleplakatih zapisujejo 
številčno: npr. bob časti 3 mesece ob preklopu (16) ali do 7 let garancije (27) pa tudi 2 leti 
                                                 
30
 Pravilen zapis datuma bi bil 30. 11. 2019–7. 1. 2020 (mesece bi lahko izpisali z besedo).   
31
 Prim. https://svetovalnica.zrc-sazu.si/topic/1607/zapis-%C5%A1tevilk-z-besedo. (8. 12. 2019)  
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garantiran popust (57). S tem ohranjajo kratkost besedila in enotnost zapisa, saj so tudi cene 
izdelkov oziroma storitev navedene v številkah, in ne z besedo.  
   
Kot smo pravkar ugotovili, največ težav oglaševalcem povzroča stičnost oziroma nestičnost 
posameznih ločil. Številka in znak za odstotek morata biti ločena s presledkom, česar 
oblikovalci veleplakata za Postojnsko jamo (3) pri navedbi popusta niso upoštevali: 50% 
popusta za družino. Za istovrstno napako gre tudi na veleplakatu BenQuicka (38), katerega 
kakav vsebuje 30% manj sladkorja. Na veleplakatu za tekmo rokometnih klubov (13) 
najdemo stično zapisane tri pike: Srce je doma na Krimu… Tri pike so nestično ločilo (SP § 
399), razen če zaznamujejo izpust dela besede (SP § 410). Primer pravilne rabe treh pik 





C na veleplakatu Daikina (27), saj bi morali biti številka in znamenje za stopinje Celzija 






 Na veleplakatu, ki vabi v Vianor na zamenjavo 
pnevmatik (31), sta stično s številko zapisana znamenje za množenje 'krat' 4x in znamenje za 
evro 20€. Ker gre v obeh primerih za različne kode zapisa, v prvem primeru za števko in 
matematični znak, v drugem pa za števko in simbol, je pravilen zapis s presledkom (prim. SP 
§ 17), česar se na preučevanih veleplakatih, ki oglašujejo avtomobilske znamke (pa tudi na 
nekaj drugih), držijo (npr. 35, 36). 200m pa je napačen stični zapis številke in merske enote z 





     
  
                                                 
32
 Prim. http://www.pravopis.si/Vpra%C5%A1anja/tabid/181/Default.aspx. (8. 12. 2019) 
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11.5 Retorična sredstva  
11.5.1 Vzklik 
 
Poudarili smo že, da sta za oglasna besedila značilni posebna napetost in čustvenost, doseženi 
z ločili, kot so klicaj, vprašaj, tri pike ipd., s pogojnim, želelnim ali velelnim naklonom, s 
slikovnim gradivom, kot je na primer erotiziran oglasni motiv ali fotografija (ne)srečnega 
otroka, družine, z osebnim nagovarjanjem – tikanjem, izraženim z osebno glagolsko obliko, 
osebnim ali svojilnim zaimkom, ne nazadnje pa tudi z vzklikom kot retoričnim sredstvom. 
Vzklik je del besedila že na prvem izmed preučevanih veleplakatov (1). Nogometaši na 
fotografiji, držeč roke na dimljah, moškega naslovnika odločno pozivajo Vzemi usodo v svoje 
roke! Vzkliku sledi stavek, ki vzklično frazo pojasnjuje. Z usodo je mišljen rak. Ker usoda v 
frazi pomeni nekaj slabega, nekaj, kar moramo obvladati, sicer se nam bo slabo pisalo, jo 
lahko metaforično enačimo z rakom, glavno temo oglasnega sporočila.   
 
11.5.2 Ukrasni pridevek, hipalaga  
 
Za oglasna besedila je značilna izbira lepih besed, bogatega, pestrega besedišča, ki na trenutke 
spominja na pesniški jezik. Besedna zveza november norih cen
33
 z veleplakata Telekoma 
Slovenije (5) spominja na Cankarja, ki je v svojih delih rabil lastnostne pridevniške rodilniške 
opise tipa deklica dolgih las. Rodilniški prilastek, ki sledi imenu meseca, je izviren in 
nadomešča daljše glagolsko izražanje. Na preostalih veleplakatih najdemo obilico ukrasnih 
pridevkov, ki prikazujejo izjemnost oglaševanega izdelka in naj bi, če vendarle ne delujejo 
preveč klišejsko, zvabili mimoidočega k nakupu. Na svojem veleplakatu Internorm (7) 
oglašuje vrhunska okna za vašo sanjsko hišo, FLY99 (17) ženske vabi na ženstveni ples ob 
drogu, Zavarovalnica Generali (20) nas nagovarja, da naj varujemo zadovoljne trenutke … 
Zadnje retorično sredstvo iz stavka – Varujte zadovoljne trenutke. – je t. i. slovnični preskok 
oziroma hipalaga. Hipalaga je skladenjska prestavitev pridevnika od samostalnika, na 
katerega se po logiki nanaša, k drugemu samostalniku, h kateremu po smislu ne sodi. Ker 
trenutki ne morejo biti zadovoljni, saj je zadovoljstvo človeška lastnost, bi bil stilno 
nezaznamovan vrstni red besed naslednji: Zadovoljni varujte trenutke. Hipalaga na prvi 
pogled ustvarja nelogičnost, hkrati pa deluje ugankarsko, saj so trenutki lahko kvečjemu lepi, 
prijetni, zadovoljni pa so lahko ljudje (naslovniki), na katere se pridevnik (posredno) nanaša. 
Poleg tega je stavek tudi besedna igra, ki do izraza pride šele v kontekstu: Varujte zadovoljne 
                                                 
33
 Podobno strukturo imata tudi besedni zvezi jogurt polnega okusa (21) in kakav nad vsemi (38).   
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trenutke. Mi vam zavarujemo ostalo. V »bližini« se nahajata dve besedi s podobno izrazno 
podobo, toda drugačnim pomenom. Ukrasni pridevki so tudi na veleplakatu Ljubljanskih 
mlekarn (21), a samostalnik, ki bi moral stati zraven, nadomešča fotografija. Jogurti na 
fotografiji so tako baje sveži, kremasti in polnega okusa. Poleg izvirnosti pri nadomestitvi 
samostalnika s fotografijo lahko govorimo tudi o izpostavitvi pridevnikov, ki zaradi 
odsotnosti nanašalnice naslovniku najprej padejo v oči. Medtem ko pri Daikinu (27) 
pomagajo ustvarjati popolno klimo, nas v Lidlu (29) vabijo, da pri njih opravimo potrjeno 
najboljši nakup, ki temelji na ceni in kakovosti. Ukrasni pridevki tvorijo besedilo tudi na 
ostalih veleplakatih: huda zima (31), najboljša kakovost cena ponudba (32), grandiozni stil 
(42), sveži filmi (50), neskončna motivacija (51) in supermočni junaki (59). Raba ukrasnih 
pridevkov je rezultat jezikovne igrivosti, besednega zaklada in kreativnosti oblikovalca 
besedila veleplakata. Podjetje, ki se ukvarja s pripravo piškotov Plazma (10), v sloganu tako 
na mesto pridevnika postavi kar svoje ime oziroma ime svojega produkta, lastno ime – 
samostalnik – poobči in iz njega tvori pridevnik: Tvoj plazma ritual.  
 
11.5.3 Elipsa  
 
Elipse je na veleplakatih veliko. Razlog za to je – prej kot njena retorična vloga – kratkost 
besedila, ki jo zahtevajo veleplakati. Primer izpusta glagola je v stavku z veleplakata 
Zavarovalnice Merkur: Danes /poskrbimo/
34
 za vaš jutri. (9) ali pa v Novi Discovery Sport /je 
na voljo/ že za 34.990,00 €. (35) Klasična primera elipse sta tudi Po gume /pridite/ na Petrol 
(34) in Vse /je/ urejeno (54). Kot elipso v najširšem smislu lahko razumemo tudi nepovezan 
zapis imena podjetja Merkur zavarovalnica in napisa pod njim Najbolj priporočena. Oba 
elementa sta namreč pomensko povezana, saj oglas najbolj priporoča Zavarovalnico Merkur. 
Tudi bralec veleplakata si vsebino razlaga na način Merkur zavarovalnica /je/ najbolj 
priporočena. Na izpust glagola lahko kažejo še razdružene povedi, kot na primer na 
veleplakatu (10) z napisom Tvoj plazma ritual. /je/ Vse kar potrebuješ. Ker marketinški 
strokovnjaki priporočajo, da so slogani kratki, je elipsa pogosta ravno v sloganih: 
Zadovoljstvo /je/ na prvem mestu (20), Renault /means/ passion for life (36), Vaš svet /so/ 
naše barve (37), Harvey Norman /jamči/ zaupanja vreden nakup (41) itd. Neke vrste elipso 
lahko imenujemo tudi izpust glagola v navedbi popusta na veleplakatu E.Leclerca (32): 25% 
/vam vrnemo/ na kartico E.Leclerc.    
 
                                                 
34
 Mesto izpusta in morebitni izpuščeni element v primerih nakazujem z /x/.  
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Izpust samostalnika zasledimo na veleplakatu, na katerem Alenka Artnik opozarja na 
pomembnost pravočasnega odkritja pljučnega raka: Pravočasno odkritje /pljučnega raka/ 
izboljša možnosti preživetja. Da je izpuščena ravno samostalniška besedna zveza pljučni rak, 
izvemo iz zapisa pljučni-rak.si, ki sledi navedenemu napisu. Omenjeni informaciji mora 
naslovnik veleplakata povezati, da lahko vsebino sporočila sprejme celostno.  
 
Pri zapisu datuma in časa se izpušča predlog ob pred navedbo ure prireditve. Sploh pa se 
datum in čas na veleplakatih zapisujeta na zelo različne načine. Rokometna tekma med 
Krimom Mercator in Sävehofom (13) je napovedana na termin Nedelja, 17. november /ob/ 
17.00. Termin predvajanja zabavne glasbene oddaje z Jasno Kuljaj (45) je na veleplakatu 
zapisan na način: sobota 20.00 od 12. oktobra. Veleplakat, ki vabi v salon štajerskih mladih 
vin (33), pa datum in uro navaja: 4. november, 17.00, kot bi šlo za nizanje ključnih besed.  
 
11.5.4 Retorično vprašanje? 
 
Na veleplakatu Gorenjske banke (18) stoji vprašanje Poroka na premcu Titanika? Naslovnik 
si mora na videz skrivnostno vprašanje razlagati s pomočjo slikovnega gradiva – podmornico, 
ki z lučjo razsvetljuje potopljeno ladjo (Titanik). Vprašanje je izvirno, nenavadno, 
skrivnostno, eliptično s pomenom: Si želite poroko na premcu Titanika? Naslovnika spodbuja 
(česar sicer veleplakat neposredno ne podaja, dá pa se uganiti), da vzame kredit pri Gorenjski 
banki in s tem stopi korak bližje k izpolnitvi svojih sanj, četudi so morda tako eksotične, kot 
navaja vprašanje. Zanimivo je vprašanje Tudi tvoja plača raste počasneje kot najemnina? (25) 
Odgovor nanj ponuja kar sam veleplakat. Naslovnika vabi, da odtrga list z odgovorom Ja 
(skrajno spodaj), kakor so navadno oblikovana besedila, ki oglašujejo inštrukcije, na listu, ki 
ga lahko odtrgamo, pa je izpisan inštruktorjev kontakt. O pravih retoričnih vprašanjih bi v 
oglaševanju težko govorili, saj oglasno besedilo navadno zahteva pritrdilni odgovor na svoje 
odločevalno vprašanje. Naslovnika, ki v svojem podjetju dela v prijetni delovni klimi, 
retorično vprašanje Nevzdržna klima v podjetju? (26) ne bo nagovorilo, zato obstaja 
verjetnost, da ga tudi celoten oglas (veleplakat) ne bo posebej pritegnil. Že omenjena 
stanovanjska problematika (25) ne bo pritegnila nekoga, ki ima lastno stanovanje, za katero ne 
plačuje najemnine. Trdimo lahko, da oglaševalci z vprašanji omejijo možne naslovnike 





11.5.5 Metonimično poimenovanje  
 
Metonimično je med preučevanimi veleplakati ime vina – Metliški ponos (14). Gre za 
zamenjavo konkretnega z abstraktnim, vina s ponosom, pa tudi »vzroka« s posledico. Vino 
Vinske kleti Metlika je tako kvalitetno (in poznano), da se z njim Metlika lahko ponaša.  
 
11.5.6 Emfaza, inverzija 
 
Na veleplakatu čaja Teekanne (15) najdemo pod logotipom podjetja zanimiv zapis: 
TEEKANNE. To je čaj. Že od leta 1882. Gre za več razdruženih povedi, ki bi jih lahko 
smiselno in brez večjih sprememb strnili v eno samo. Posebej zanimiv pa je način poudarka 
besede čaj. Beseda je pomenljivo poudarjena, ima globlji pomen kot v vsakdanji rabi. Njena 
odnosnica je namreč znamka čaja, navedena v prejšnji povedi. Tako figuro imenujemo zanos 
ali emfaza (prim. Trdina, 1969: 53 – »Umrl je mož.« 'Gregorčič'). Na podoben način je z 
zamenjavo besednega reda (inverzijo) na veleplakatu kariernega sejma MojeDelo (26) 
poudarjeno, da je vstop prost, kljub temu da bi bil nevtralni vrstni red enot v besedni zvezi 
pridevnik – samostalnik, torej prost vstop. Inverzijo najdemo tudi na veleplakatu 
Zavarovalnice Merkur (9), in sicer Merkur zavarovalnica. Ker je konkurenca zavarovalnic 
velika, lastnoimenska besedna zveza Merkur zavarovalnica laže ostane v spominu kot npr. 
Zavarovalnica Triglav, Zavarovalnica Generali ipd. Opazimo lahko, da se oglaševalci 
poslužujejo številnih, tudi skladenjskih jezikovnih postopkov, da bi neko besedo oziroma 
sporočilo poudarili in naredili bolj zapomnljivo.      
 
11.5.7 Ponavljanja  
 
Ponovitev ali iteracij je na veleplakatih zaradi potrebe po kratkosti besedila manj. Prihaja pa 
pogosto do sopostavitve več istih veleplakatov, kar pripomore k njihovi opaznosti (npr. 4, 60). 
Drug poleg drugega lahko stojijo tudi plakati istega podjetja, oblikovani na enak način, vendar 
z mimoidočemu nepričakovanimi razlikami, ki ga zbodejo v oči. Poglejmo veleplakata 
podjetja Daikin, ki stojita drug poleg drugega (27): na levem je fotografija deklice in navedba 
temperature 23 
o
C, medtem ko je na sosednem veleplakatu moški, navedena temperatura pa 
22 
o
C. Podobno lahko spremembe opazimo na veleplakatih FITINN-a (59), kjer se zamenja 
besedilo.  
 
Na veleplakatu Perutnine Ptuj (6) se napis Natur Premium pod logotipom ponovi v oglasnem 
besedilu. Ponovitev je kurativna, za vsak slučaj, da mimoidoči tega podatka ne bi spregledal. 
Ponavljanje torej nosi učinek hitrejše zapomnljivosti. Geminacijo kot vrsto ponovitve 
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najdemo na veleplakatu, ki oglašuje piškote Plazma (10): Sestanek, sestanek. Paronima, ki 
podvojenima besedama sledita, pa dajeta občutek, da gre v celotnem napisu hkrati tudi za 
aliteraciji: Sestanek, sestanek, pavza in Plazma. Ponavljata se začetna glasova s in p. 
Aliteracija je tudi na Kinodvorovem veleplakatu (58): maraton groze, gorja in gravža v 
Kinodvoru! Ponovljeni jezikovni znak opozarja sam nase in poudarja skupno pomensko plat 
navedenih besed.    
 
Zelo pogosto prihaja do ponovitev besed iz oglasnega besedila, logotipa ipd. v navedbi 
spletne strani ali Facebook profila. Ime podjetja Internorm (7) se ponovi v spletni strani, 
navedeni na dnu veleplakata – www.internorm.si. Ime Zavarovalnice Generali (19, 20) v 
celoti nastopa tudi v navedeni spletni strani generali.si.  
 
Na preučevanem vzorcu veleplakatov najdemo tudi t. i. trojno figuro (nem. Dreifigur), 
trodelnost izraza, sopostavitev treh besed ali besednih zvez, navadno ločenih z ločilom ali 
pisanih druga pod drugo. Tri enote veleplakata – na veleplakatu Zavarovalnice Merkur (9) sta 
dva napisa in logotip – hitro premikajoči se mimoidoči še lahko opazi in dojame, oglas v 
celoti prebere. Trojna figura je slogan čaja Teekanne (13): TEEKANNE. To je čaj. Že od 1882. 
Njeni deli so ločeni s pikami. Jogurti Ljubljanskih mlekarn so sveži, kremasti in polnega 
okusa (21). Deli trojne figure so ločeni z vejicami. Medtem ko nam Lidl ponuja potrjeno 
najboljši nakup, ceno in kakovost (29), smo v E.Leclercu deležni najboljše kavovosti, cene in 
ponudbe (32). Deli trojne figure so ločeni z zapisom drug pod drugega in tako od daleč še bolj 




Personifikacija je na veleplakatu za naročnino bob (16). Bob, ki spominja na moško ime, 
namreč praznuje rojstni dan in časti 3 mesece ob preklopu. Kavč, ki pravi auč, pa je 
poosebljen na veleplakatu FITINN-a (59). Bobu, naročniškemu paketu za mobilno telefonijo, 
in kavču so pripisane človeške lastnosti. 
 
11.5.9 Besedna igra 
 
Izvirnost in idejna pestrost oglaševalcev se dobro kažeta v besednih igrah, ki jih na 
preučevanih veleplakatih ni malo. O besedni igri z veleplakata, ki opozarja na raka pri moških 
(1), je bil že govor. Oglejmo si še nekatere druge. Zanimiva je fonetično-morfološka besedna 
igra z veleplakata piškotov Plazma (10): Beseda sestanek se ponovi, zato bi enako pričakovali 
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tudi za besedo pavza, ki ponovljenima besedama, izpisanima druga pod drugo, sledi. A 
oglaševalec prelomi bralčevo pričakovanje – do ponovitve (po načelu paralelizma) ne pride, 
ampak besedi pavza sledi blizuzvočnica plazma, napisana na piškotu. Ime podjetja, ki se 
ukvarja z izdelavo piškotov, je tako izpostavljeno na precej izviren način: Sestanek, sestanek, 
pavza in plazma. Komično deluje besedna igra z veleplakata Renaulta, ki vabi k nakupu in 
menjavi pnevmatik pri njih (36): Ne nasankajte na prvem snegu, posebno ker ima poleg 
napisa tudi fotografijo mladega para s sanmi, na katerih so zložene pnevmatike, v zasneženi 
pokrajini. Zadnja izdaja SSKJ navaja, da glagol nasankati (s kvalifikatorjem pogovorno) 
pomeni »postati deležen česa neprijetnega, neugodnega«. Sporočilo veleplakata – pohitite z 
zamenjavo pnevmatik pri nas, da vas ne preseneti prvi sneg – kontrastira fotografija, ki napis 
predstavlja dobesedno, ga upodablja. Izvirna je tudi formulacija na veleplakatu BenQuicka 
(38) Kakav nad vsemi, saj je napisana na balonu, ki kakav na vrvici dviguje visoko v zrak. 
Napis je učinkovit le, ker je veleplakat na zidu Hotela Lev, podoba kakava pa se zato nahaja 
na višini približno 15 metrov in več. Kakav je zato nad ljudmi dobesedno, s svojo kakovostjo 
pa tudi »nad« vsemi drugimi znamkami kakava. Veleplakat (42) nas poziva, da silvestrujemo 
v Grand park hotelu Rovinj in se od starega leta poslovimo v grandioznem stilu. Povezava 
med besedama Grand (park hotel) in grandiozni (stil) je očitna. Prav podobne besedne igre se 
poslužujejo tudi pri Telemachu (53): Več vas je, več prihranite. Z družinskimi popusti na 
mobilne pakete Več. Beseda več se pojavi trikrat. V prvih dveh pojavitvah gre za občni izraz, 
prislov, v tretji pa je Več samostalnik, stvarno lastno ime – ime mobilnega paketa. Tudi ime 
podjetja grefino (56) lahko izpeljemo iz napisa na njihovem veleplakatu: Včasih se mi zdi, da 
gre vse fino. Z nazadnje predstavljenimi besednimi igrami se s ponovitvijo na izviren način 
doseže večja zapomljivost izdelka pri naslovniku. Besedne igre delujejo poetično, sprožajo 
asociacije in zaradi svoje nenavadnosti ter posrečene stave besed mimoidočemu, ki ima za 
ogled veleplakata le malo časa, prej ostanejo v spominu.
35
 Na veleplakatu A1 (57) je besedna 
igra, ki namiguje – sploh po fotografiji, na kateri je mdr. moški z osuplim pogledom 
(neprijetno presenečenje), sodeč – na erotiko: Brez neprijetnih presenečenj s trojčki A1 
Kombo. Upoštevaje strokovno terminologijo pa ne gre za izraz neobičajne spolne prakse, 
temveč za »trojček« oziroma trojico storitev interneta, televizije in telefonije, kar bralcu 
namigujejo – nasprotno s fotografijo – podoba hiše z znakom za omrežje Wifi, televizije z 
napisom TV in stacionarnega hišnega telefona.   
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 Tak potujitveni učinek ima sicer tudi že beseda grefino sama. Ker gre za ime podjetja, bi se morala začeti z 





Antiteza nastopa na veleplakatu Mladinske knjige in Cankarjeve založbe (55). Povedi, ki si 
nasprotujeta, ločuje zamolk: Nisem odvisna od branja. / Lahko neham takoj … / … ko 





V diplomski nalogi sem analiziral vzorec 60 naključno izbranih veleplakatov. Ukvarjal sem se 
z njihovo vizualno podobo – verbalnimi in neverbalnimi prvinami ter povezavami med njimi, 
tipičnim besediščem, (ne)rabo ločil, stilistiko in retoričnimi sredstvi. Teoretične predpostavke 
o oglasnem besedilu na veleplakatu kot besedilni vrsti sem preučeval na izbranem vzorcu, 
dotaknil pa sem se tudi možnih načinov, s katerimi oglaševalec preko veleplakata priteguje 
naslovnika k nakupu oglaševanega izdelka ali storitve. 
 
Velika večina veleplakatov vsebuje tako verbalne elemente, kamor sodijo slogan, naslov, 
oglasno besedilo in navedba podjetja oglaševalca, kot tudi neverbalne elemente, navadno 
logotip, fotografije ali risbe. Slikovno gradivo dopolnjuje in predstavlja vsebino oglasnega 
sporočila – lahko neposredno (npr. fotografija avtomobila na veleplakatu Land Roverja) ali 
posredno (npr. fotografija srečne družine na veleplakatu, ki oglašuje zavarovanje pri 
Zavarovalnici Generali). O neodvisni pribesedilnosti pa govorimo, ko je slikovno gradivo 
namenjeno le pritegnitvi pozornosti mimoidočega in njeni preusmeritvi na besedilni del 
oglasa, tako denimo, ko se slika ne ujema z oglaševanim (npr. fotografija nogometašev na 
veleplakatu, ki opozarja na raka mod), česar pa je v preučevanem vzorcu manj. Na fotografiji 
poleg oglaševanega izdelka ali storitve je lahko tudi znana oseba, ki za kakovost oglaševanega 
jamči s svojim podpisom, a tudi teh primerov na preučevanih veleplakatih ni veliko. 
Veleplakati vsebujejo zelo veliko slikovnega gradiva, ki je kričečih barv in kontrastirano, na 
preprostem ozadju in pri naslovniku sproža pozitivne asociacije ter dobro počutje. Besedila je 
na veleplakatih zato komaj kaj. Skoraj vsi preučevani veleplakati so besedilne kolonije. 
Besede so skladenjsko bolj ali manj nepovezane, povezuje pa jih skupna tema – oglaševano. 
Mimoidoči, naslovnik sporočila veleplakata, v kratkem času, ki ga ima na voljo, pragmatično 
prebere namreč tisti del besedila, ki ga glede na njegove potrošniške potrebe, interese in 
vrednote zanima.  
 
Besedila veleplakatov so v slovenščini. Elemente v angleškem jeziku vsebujejo veleplakati, 
postavljeni v strogi center mesta in z vsebino, ki zadeva (tudi) turiste. Moč je opaziti, da je v 
angleščini kar nekaj sloganov (npr. Alfa gym – get in, get fit!) pa tudi oglaševalskih 
avtomatizmov, za katere se zdi, da jih slovenščina počasi že kar citatno prevzema in se v 
oglaševanju splošno uveljavljajo (npr. limited edition). Izrazi iz preostalih jezikov so izjemno 
redki. Veleplakati želijo, tako kot tudi drugi tipi oglasnih besedil, naslovnika nagovoriti 
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osebno, se mu približati in tudi na ta način apelirati na njegova čustva, zato vsebujejo več 
elementov pogovornega jezika. Poleg posnemanja pogovornega jezika in slenga s pomočjo 
stilno zaznamovanih besed, vokalne redukcije in elipse najdemo na veleplakatih precej 
ekspresivnih fraz (npr. Ponudba, ki zmeša glavo.), še več pa je tikanja, običajno v velelnih 
stavkih. Kaže, da se tikanje ne pojavlja le na veleplakatih z vsebino intimne narave, ampak 
tudi na veleplakatih podjetij, ki oglašujejo tehnične izdelke in športne aktivnosti. Vikanje 
ohranjajo veleplakati, ki oglašujejo knjige, kulturne prireditve, farmacevtske pripomočke in 
zdravila (kar je razvidno že iz oglaševalskega avtomatizma Pred uporabo natančno preberite 
navodilo. O tveganju in neželenih učinkih se posvetujte z zdravnikom ali farmacevtom!). Zelo 
malo je na veleplakatih terminov. Če so, so večinoma že prešli tudi na področje splošne 
leksike (npr. beljakovina). Njihova raba v besedilu oglasa dá naslovniku občutek (četudi 
naslovnik termina morda ne razume), da se podjetje, ki izdelek proizvaja, na svojo panogo 
spozna in oglaševani izdelek natančno in verodostojno predstavlja. Med novimi, 
neleksikaliziranimi, priložnostno ustvarjenimi besedami so velikokrat imena produktov (kruh 
Zdravko), njihovih lastnosti (Xtravaganten) in dogodkov (kreslinovanje). Glavna vloga takih 
izrazov je vzbujati pozitivne ali negativne asociacije (npr. E-ji), ustrezno glede na vsebino 
oglasnega sporočila. Čustveno-prepričevalno pa delujejo tudi izrazi Slovenija, slovensko, 
domače, saj izdelki s takimi oznakami dajejo vtis podpiranja slovenskega gospodarstva in 
skrbi za tradicijo.  
 
S stilnega vidika je na veleplakatih moč opaziti precej napisov s samimi velikimi črkami, ki 
so zaradi svoje velikosti (in velikosti veleplakata) sicer že sami po sebi vpadljivi. Posebna 
značilnost veleplakata je navedba kontaktnih podatkov podjetja, gre za mobilni telefon, GSM, 
elektronski naslov ali spletno stran, kjer lahko pridobimo natančnejše informacije o 
oglaševanem izdelku ali storitvi, kot nam jih sicer ponuja kratko in zgoščeno besedilo 
veleplakata. Ravno zaradi potrebe po kratkosti in zgoščenosti na veleplakatih prevladuje 
nominalni stil. Oglaševalci se na skoraj vseh preučevanih veleplakatih izogibajo glagolskim 
stavkom, navajajo pa veliko pridevnikov in samostalnikov, ki »prodajajo« (npr. dom, 
zadovoljstvo, prijazen, kakovost, srce, ljubezen, udobje, družina, garantiran). Pridevniki so 
dostikrat rabljeni absolutno – v primerniku ali presežniku izražajo samostojno lastnost, in ne 
primerjave (npr. boljši sluh). Če se glagoli na veleplakatu pojavijo, so največkrat v velelnem 
naklonu, ki izraža neke vrste spodbudo k nakupu, ne ukaza, in sedanjiku. Pomembno vlogo 
imajo modifikatorji oglasnega sporočila – členki, ki izražajo »edinstvenost« ponujenega in 
izpostavljajo najnižjo možno (!) ceno (npr. samo v kinu, že od 49,90 € z DDV). 
82 
 
Kot smo že omenili, je na veleplakatih stavčnih povedih malo, zato so tudi ločila največkrat 
rabljena neskladenjsko. Največ težav oglaševalcem povzroča (ne)stičnost ločil. Na 
preučevanem vzorcu veleplakatov najdemo več napačnih zapisov, npr. 50%, Srce je doma na 
Krimu…, 22
o
C, 4x, 20€, 200m, 30.11.2019 – 7.1.2020 itd. Na veleplakatih so pogosta tudi 
pisna znamenja, ki jih v drugih besedilih ne najdemo tako zlahka: ključnik (#), zvezdica (*), 
pokočna črta (│) in pika, odebeljena in privzdignjena na sredino vrstice (●). Najpogostejše 
med njimi je ključnik, ki nam je sicer poznan z družbenih omrežij, kjer služi označevanju in 
razvrščanju vsebin po temi, metakomentiranju besedila ipd., na veleplakatih pa deluje kot 
neke vrste moderni slogan (npr. #PrivoščiSiVeč). Zvezdica vedno opozarja na drobni tisk, ki 
o oglaševanem izdelku ali storitvi nudi natančnejše informacije ali pa pojasnjuje pogoje in 
trajanje kake akcijske ponudbe, o kateri na kratko obvešča glavno besedilo. Odebeljena pika 
na sredi vrstice pa ločuje naštevalne enote, bodisi lastnosti oglaševanega bodisi kontaktne 
podatke podjetja (npr. Več na generali.si │080 70 77). Številke so na vseh vzorčnih 
veleplakatih zapisane številčno, s števkami, in ne z besedo.  
 
Na preučevanem vzorcu veleplakatov so jezikovna pravila, kot jih določata Slovenska 
slovnica in Slovenski pravopis, nemalokrat kršena. Kadar je kršitev namerna, se pravi, da se je 
oglaševalec zaveda in jo uporabi za dosego večjega stilnega učinka – morda želi ravno na ta 
način pritegniti pozornost naslovnika –, in razpoznavna do te mere, da jo vsaj povprečno 
izobraženi mimoidoči naslovnik prepozna, se mi zdi tudi upravičena. Glavni namen 
oglaševalskih veleplakatov namreč ni izobraževanje javnosti, ampak poziv k nakupu 
oglaševanega izdelka oziroma storitve. Jezik veleplakata kaže svoje materialno plat, estetiko, 
besedilo je lahko avtoreferencialno, kot je značilno tudi za novejšo književnost – da ne 
podaja, ampak predvsem »umetniško« ustvarja. Namen neoavantgardnih pesnikov v literaturi 
(npr. Zagoričnikova zvočna pesem Proti tok) ni učenje slovnice in pravopisa, ampak 
opozarjanje na estetsko tvorbo, ki lahko iz jezika nastane. Besedilo veleplakata marsikdaj 
spominja na kakšno literarno. Med izvirna in upravičena primera tako štejem npr. 
kreslinovanje in Xtravaganten: Neleksikalizirani besedi pritegujeta pozornost in sprožata 
reakcijo naslovnika ravno zato, ker nista zapisani v slovarju oziroma del splošne rabe. Očitno 
je, da sta rabljeni načrtno (kreativno). – Problematične pa se mi zdijo kršitve, ki se jih 
oglaševalci ne zavedajo in nastanejo, ker besedila ne pridejo v pregled lektorjem, čeprav gre 
tu morda za podrobnosti, največkrat rabo ločil. Veleplakati so ne nazadnje množično občilo, 
dnevno jih vidi množica ljudi (gotovo precej več, kot se jih znajde na portalu Fran ali pa 
pogleda v kak jezikovni priročnik), in če se napake, kot je na primer neraba presledkov pri 
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zapisu datuma, na njih ponavljajo, jih množica »ponotranji« in začne vsakodnevno ponavljati. 
Ker pa razvoj norme v današnjem času narekuje raba (v prvi vrsti torej ravno množica, in ne 
krog akademskih izobražencev), lahko vsesplošna sprememba v načinu rabe nekega ločila 
zamaje obstoječa normativna določila, zapisana denimo v Slovenskem pravopisu, kar pa 
zmede širšo javnost in razdvaja mnenja jezikoslovcev, posledično pa tudi oglaševalcev, ki 
želijo oglas napisati ustrezno jezikovnim pravilom, kot jih mdr. določata Slovenska slovnica 
in Slovenski pravopis. Sprememba je problematična, dokler se pravila ne posodobijo v skladu 
z novim načinom rabe ali pa jo utemeljeno izpostavijo za napačno. Normativni priročniki 
danes tako še ne zajemajo na primer ključnika (#), ki ga na veleplakatih ne moremo 
spregledati: Pravopisna pravila (l. 2001) ga ne omenjajo, najdemo ga kvečjemu na Franu v 
ePravopisu, kot predmet razprav pa tudi v jezikovni svetovalnici in drugje na spletu.   
   
Glede na veliko število retoričnih sredstev v preučevanem vzorcu veleplakatov kaže, da se 
nekatera oglasna besedila na veleplakatih približujejo literarnim; želijo biti ritmična, 
zapomnljiva, izstopajoča od vsakdanjih, besede razporejajo po nepričakovanih vzorcih, 
uporabljajo nove, delujejo potujitveno in prelamljajo naslovnikov horizont pričakovanja. 
Pridevniki so precejkrat v vlogi ukrasnega pridevka in v manj običajnih pomenskih 
povezavah (npr. sveži filmi, zadovoljni trenutki). Tako kot v publicističnih besedilih najdemo 
tudi na veleplakatih elipse, ki ustvarjajo nominalni stil in zgoščajo sporočilo (npr. Danes 
/poskrbimo/ za vaš jutri). Na retorična vprašanja odgovarja vsebina oglasnega sporočila – 
oglaševalci nanje zahtevajo pritrdilen ali nikalen odgovor naslovnika, nato pa v oglasnem 
vprašanju ponudijo rešitev na v retoričnem vprašanju zastavljeni problem (npr. veleplakat z 
retoričnim vprašanjem Nevzdržna klima v podjetju? ponuja rešitev problema na kariernem 
sejmu). Hkrati pa retorična vprašanja na ta način tudi omejijo krog ciljne publike. Ponavljanja 
pripomorejo k lažji zapomnitvi oglasnega sporočila, veliko pa je na preučevanem vzorcu tudi 
t. i. trojnih figur (nem. Dreifigur), sopostavitev treh besed ali besednih zvez, ki na veleplakatu 
vidno izstopajo (npr. TEEKANNE. To je čaj. Že od 1882.). Na ponavljanju podobnih besed, 
blizuzvočnic, in postavitvi besed v nenavaden kontekst, ki ga lahko dopolnjuje še zabavna 
fotografija, temeljijo besedne igre, skozi katere se najbolj izrazito kaže oglaševalčeva 
izvirnost oziroma kreativnost (npr. Več vas je, več prihranite. Z družinskimi popusti na 
mobilne pakete Več; veleplakat z napisom Kakav nad vsemi se nahaja visoko na zidu Hotela 
Lev). Na preučevanih veleplakatih pa je zaslediti še vzklike, hipalago, metonimično 
poimenovanje, emfazo, inverzijo, poosebitev in antitezo. Treba je poudariti, da je prav vsako 
retorično sredstvo uporabljeno načrtno, z namenom sprožanja pozitivnih asociacij, 
84 
 
spodbujanja emocij, pritegnitve pozornosti in prepričevanja mimoidočega naslovnika, da se 
odloči za nakup oglaševanega. 
 
Veleplakat je torej tip oglasnega besedila, ki je javno, neuradno in napisano na velik oglasni 
pano, ki diagonalno meri vsaj nekaj metrov; vsebuje malo besedila, njegova skladenjska 
struktura je minimalistična, dostikrat neglagolska, in veliko (barvitega) slikovnega gradiva, ki 
služi predvsem pritegnitvi pozornosti naslovnika. Naslovniki veleplakatov so udeleženci v 
cestnem prometu, ki imajo za zaznavo in dešifriranje njihovega sporočila zaradi svojega 
hitrega gibanja le nekaj sekund časa in največkrat preberejo le tisti del veleplakata, ki jim ali 
prvi pade v oči ali pa jih glede na trenutne potrošniške potrebe in interese zanima. Besedilo na 
veleplakatu je izrazito vplivanjsko, čemur se prilagaja njegov stil; z namenom pridobitve 
kupca oglaševanega izdelka ali storitve se poslužuje manj vsakdanje leksike (terminov, 
nesistemskih tvorjenk, prenovljenih frazemov), pogovornega jezika in tikanja, s katerim se 
»prijateljsko« približa naslovniku, in na poseben način organiziranega jezika s pomočjo 
retoričnih sredstev, večinoma trojnih figur, ponavljanj in besednih iger. Na veleplakatih so 
lahko naslov, slogan, glavno oglasno besedilo, navedba podjetja oziroma logotip, kontaktni 
podatki pa tudi drobni tisk. Veleplakatov je največ v mestnih središčih in ob vpadnicah, 
pojavljajo se pogosto – enaki veleplakati se tudi ponavljajo – in so množično oglaševalno 
sredstvo, saj svoje ciljne publike navadno ne omejujejo. Kljub svojim nizkim stroškom 
vzdrževanja, pa so veleplakati pogost povzročitelj sporočilne prenasičenosti in prometnih 
nesreč, problem krajinske arhitekture in onesnaževanja okolja. Klasične papirnate veleplakate 
zato v zadnjem času postopoma nadomeščajo oglasi na digitalnih panojih, ki pa na svojo 
jezikoslovno preiskavo še čakajo.     
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